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Munculnya online shop membuat para konsumen merasa sangat mudah 
untuk mendapatkan barang atau informasi dari online shop tersebut. Barang yang 
di perjualbelikan memang lebih bervariasi. Online shop menawarkan berbagai 
macam keuntungan yang sangat menarik bagi konsumen, sebagian besar online 
shop menawarkan harga yang jauh lebih murah tentu saja menarik minat bagi 
konsumen sebagai pengguna jasa online shop. Perusahaan yang memiliki nilai 
produk yang unggul (tinggi) tentunya akan lebih banyak dicari dan disukai oleh 
konsumen. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Teknik penarikan sampel 
menggunakan teknik non probability sampling, dan jumlah sampel yang 
digunakan adalah 102 responden. Teknik pengambilan data yaitu data primer atau 
data yang diambil langsung dari responden melalui kuesioner. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah uji validasi, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi 
linear berganda, koefisien determinasi, uji hipotesis dan uji analisis jalur 
(moderating). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa value consciousness dan price 
consciousness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Penelitian ini menggunakan variabel moderasi dengan metode uji selisih 
mutlak memperoleh hasil bahwa product quality tidak mampu memoderasi 
pengaruh value consciousness terhadap purchase intention sedangkan product 
quality tidak mampu memoderasi pengaruh price consciousness terhadap 
purchase intention. 
 









The Effect of Value Consciousness and Price Consciousness on Purchase 
Intention with Product Quality as a Moderation Variable on 
 Online Shopping Behavior in Makassar City 
 
 
The emergence of an online shop makes consumers find it very easy to 
get goods or information from the online shop. Goods that are traded are more 
varied.Online shop offers a variety of benefits that are very attractive to 
consumers, most online shops offer much cheaper prices, of course attracting 
consumers as users of online shop services. Companies that have superior (high) 
product value will of course be more sought after and liked by consumers. 
This research is a quantitative research. The sampling technique uses the 
technique non probability sampling, and the number of samples used was 102 
respondents. Data collection techniques are primary data or data taken directly 
from respondents through questionnaires. The data analysis technique used is 
validation test, reliability test, classic assumption test, multiple linear regression 
test, coefficient of determination, hypothesis testing and path analysis test 
(moderating). 
The results showed that value consciousness and price consciousness 
partially had a positive and significant effect on purchase intention. This study 
uses a moderating variable with the absolute difference test method, the results 
show that product quality is not able to moderate the effect of value consciousness 
on purchase intention, while product quality is unable to moderate the effect of 
price consciousness on purchase intention. 
 











A. Latar Belakang  
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat, baik dari 
sisi kecepatan maupun kemudahan dalam mengakses internet, telah menginspirasi 
dunia bisnis untuk memanfaatkannya sebagai media utama dalam pemasaran 
produk dan jasa. Beberapa keunggulan yang dimiliki internet terutama dari segi 
efisiensi mampu mengubah cara menjual dan membeli. Ini jualah telah 
mempengaruhi perilaku membeli konsumen dari yang dulunya bersifat offline 
menjadi online, tidak terkecuali di Indonesia. Peralihan perilaku membeli ini 
pulalah yang menyebabkan fenomena destructive innovation dipusat pusat belanja 
di beberapa kota di Indonesia, terlihat dari sepinya pembeli dan tutupnya toko-
toko pasar pusat-pusat belanja tersebut.  
Jual beli online adalah transformasi modern proses jual beli konvensional. 
Jika pada umumnya kegiatan jual beli dilakukan antara penjual dan pembeli ada 
kontak langsung antara keduanya serta ditandai dengan bukti pembayaran dan 
dilakukan pada lokasi jual beli rill. Maka pada transaksi jual beli secara online 
adalah sebaliknya. Jual beli secara online menerapkan sistem jual beli internet. 
Pada praktiknya jual beli secara online tidak ada tatap muka penjual – pembeli, 
tidak bisa melihat barang dagangan langsung, dan setelah membayar pembeli 
harus menunggu beberapa waktu untuk mendapatkan barang yang dibelinya. 




terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk keputusan. 
Online shop berkembang sangat pesat di Indonesia, itu fakta. Pada 
awalnya menjamur di Jakarta. Kemudian kekota-kota besar yang lain sampai 
akhirnya merambah ke daerah rural, salah satu contoh nyata dari berkembangnya 
online shop nampak dari sektor perdagangan terutama bidang fashion, perhiasan, 
mainan anak-anak, peralatan olah raga, hingga kebutuhan rumah tangga. Hal ini 
meyakinkan bahwa perilaku belanja online menjadi sangat penting dan akan 
semakin penting di masa-masa yang akan datang (Nofri dan Hafifah, 2018). 
Berdasarkan survey yang ada dan telah dilakukan asosiasi pemakaian 
jaringan internet di Indonesia (APJII 2017), melaporkan bahwa dari 262 juta 
orang penduduk di Indonesia, 143,26 juta jiwa diantaranya merupakan pengguna 
internet (54,68%). Sementara itu, hasil survey yang dilakukan Globalwebindex 
(2018) menunjukkan bahwa 60% dari pengguna internet di Indonesia pernah 
berkunjung di online shop Tokopedia dan 61% nya pernah berkunjung ke Lazada, 
dua online shop ini ternama di Indonesia. Sementara pada survey satu tahun 
sebelumnya didapatkan informasi bahwa rata-rata waktu yang dihabiskan 
responden Indonesia untuk mengakses internet dalam satu hari adalah 8 jam 51 
menit hal ini mengalahkan saluran pemasaran yang lainnya. Dan masih menurut 
laporan yang sama, di Indonesia menempati urutan ke empat yang paling gemar 











Indonesia Website Tahun 2019 
 
Berdasarkan data Survei Top Most Visited Websites tahun 2019 pada 
gambar di atas, menunjukan bahwa online shop di dominasi oleh Tokopedia, 
Shopee dan urutan paling terakhir diduduki oleh Zalora. Melihat data diatas 
memberikan respon positif terhadap adanya online shop yang menciptakan 
peningkatan penggunaan jasa jual beli online.  
Keuntungan dari berbelanja secara online adalah konsumen dapat 
menghemat waktu yang digunakan untuk memilih-milih barang yang akan dibeli, 
model yang ditawarkan oleh online shop lebih beragam motif dan macamnya, 
serta harga yang ditawarkan lebih murah dibandingkan dengan di toko atau di 
mall. Para konsumen pengguna jasa jual beli online ini dapat dengan mudah 
melihat pilihan barang dan harga yang akan dibelinya. Value consciousness fokus 
konsumen untuk mendapatkan harga yang rendah dan kualitas yang baik, oleh 







membandingkannya dengan harga merek lain untuk mendapatkan value for money 
yang terbaik. Konsumen yang memiliki sifat value conscious cenderung mencari 
produk dengan kombinasi yang lebih unggul antara harga dan kualitas Ailawadi et 
al. (2001) dan Garretson et al. (2002).   
Munculnya online shop membuat para konsumen merasa sangat mudah 
untuk mendapatkan barang atau informasi dari online shop tersebut. Barang yang 
di perjualbelikan memang lebih bervariasi. Bahkan tidak jarang para konsumen 
mendapatkan barang yang sebenarnya tidak dibutuhkan namun ternyata 
mempunyai manfaat. Online shop menawarkan berbagai macam keuntungan yang 
sangat menarik bagi konsumen, sebagian besar online shop menawarkan harga 
yang jauh lebih murah tentu saja menarik minat bagi konsumen sebagai pengguna 
jasa online shop. Produsen tentunya tidak hanya berfokus terhadap kualitas akan 
produk yang dihasilkan untuk menguasai pasar, namun juga tentunya 
memperhitungkan mengenai faktor harga yang ditetapkan apakah harga yang 
ditetapkan sesuai dengan apa yang didapat (Konut, 2015). Menyikapi hal tersebut 
peranan Price consciousness sangat berfungsi dalam hal ini Price consciousness 
didefinisikan sebagai keengganan konsumen membayar harga yang lebih tinggi 
untuk sebuah produk, dengan kata lain konsumen fokus pada harga yang lebih 
rendah. (Lichtenstein etal. 1993). 
Menurut Middleton dan Clarke (2001) dalam Setiono dan Suwandi (2011: 
12-13), harga yang ditawarkan kepada konsumen harus seimbang dengan jumlah 
dan barang yang dipertukarkan, waktu dan tempat barang atau jasa itu akan 







mungkin akan mengalihkan perhatian dan mengurungkan minat belinya pada 
produk. Sebaliknya jika harga terlampau rendah, pihak retailer yang akan 
menanggung dalam bentuk biaya yang lebih tinggi daripada harga yang 
ditawarkan. 
Sebuah produk yang hanya dapat memenuhi kebutuhan dankeinginan 
konsumen saja tidak cukup. Produk tersebut harus berkualitas, dalam artian 
kinerja produk yang bersangkutan harus sesuai atau bahkan melebihi dengan 
harapan konsumen. Di sisi lain, konsumen akan merasa puas jika harga yang 
dibayarnya sesuai dengan apa yang didapatkannya. Pada umumnya konsumen 
Indonesia berminat pada produk-produk dengan harga yang lebih murah 
dibandingkan produk-produk merek nasional. Beberapa ulasan tersebut 
menunjukan bahwa perluadanya pengetahuan mengenai faktor-faktor apa saja 
yang mempengaruhi minat belikonsumen terhadap produk online shop. Salah satu 
faktor terpenting selain penentuan harga yang murah juga di pengaruhi oleh faktor 
product quality (kualitas produk). 
Menurut Russel dan Taylor (1996) kualitas dianggap sangat penting bagi 
organisasi karena meningkatkan reputasi, penurunan biaya, peningkatan pangsa 
pasar, pertanggung jawaban produk, dampak internasional, penampilan produk 
atau jasa dan mewujudkan kualitas yang dirasakan. Menurut Kotler dan Keller 
(2009: 143) mendefinisikan kualitas produk adalah totalitas fitur dan karakteristik 
produk atau jasa yang tergantung pada kemampuannya untuk memuaskan 









Indonesia Top 10 Most Used Mobile Tahun 2019 
 
Persaingan yang semakin ketat mengharuskan perusahaan untuk mencari 
solusi yang alternatif supaya mampu bertahan. Salah satu keunggulan dalam 
persaingan ini terutama adalah kualitas produk yang dapat memenuhi keinginan 
konsumen. Bila tidak sesuai dengan spesifikasi maka produk akan ditolak. Produk 
dianggap berkualitas apabila produk tersebut dapat memenuhi keinginan dan 
kebutuhan sesuai dengan yang diharapkan atau melebihi apa yang diharapkan. 
Menurut Kotler (2000: 165) minat beli sebagai dorongan, yaitu rangsangan 
internal yang secara kuat memotivasi tindakan, minat beli timbul karena adanya 
rangsangan yang berasal dari dalam diri konsumen dan memberikan dorongan 







Minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah terpengaruh 
terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk. Misalnya, harga, cara membeli dan 
kelemahan serta keunggulan produk dibandingkan merek lain Durianto (2004: 
58). Oleh karena itu, minat beli terhadap suatu produk juga dapat terjadi dengan 
adanya pengaruh dari orang lain. Kotler dan Keller (2009: 170) mengungkapkan 
bahwa faktor-faktor yang memengaruhi minat beli terdiri dari dua yaitu faktor 
internal dan faktor eksternal. faktor eksternal, yaitu perilaku orang lain dan situasi 
yang tidak terduga. Minat dianggap sebagai rangsangan internal yang kuat dan 
memotivasi tindakan. Minat beli berawal dari ketertarikan dan keinginan 
konsumen untuk membeli suatu produk. 
Simamora (2003) mengatakan bahwa minat beli terhadap suatu produk 
timbul karena adanya dasar kepercayaan terhadap produk yang diiringi dengan 
kemampuan untuk membeli produk. Minat beli juga dapat timbul apabila seorang 
konsumen merasa sangat tertarik terhadap berbagai informasi seputar produk yang 
diperoleh melalui pengalaman orang yang telah menggunakannya dan kebutuhan 
yang mendesak. Minat beli seseorang konsumen selalu mempertimbangkan 
kualitas dan performa sesuatu produk atau jasa dibandingkan dengan harga dan 
biaya yang mereka keluarkan dalam artian sepadan dengan kualitas produk dan 
keuntungan sosial sebagai hasil dari pembelian tersebut.  
Value consciousness yang diterapkan perusahaan diharapkan akan 
membentuk sebuah dorongan untuk membeli suatu produk dengan 
memperhatikan kualitas serta price consciousness dimana konsumen melakukan 







product quality yang bagus akan berpengaruh pada purchase intention. Hal ini 
selanjutnya menjadi panutan dalam mengakomodasi perilaku konsumen, sehingga 
mempengaruhi minat beli seseorang. Perusahaan yang memiliki nilai produk yang 
unggul (tinggi) tentunya akan lebih banyak dicari dan disukai oleh konsumen.  
Secara akademis, penelitian diharapkan memberikan sumbangan terhadap 
khasanah pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 
pembelian online, khususnya pada segmen geografis kota Makassar.   
Berdasarkan apa yang telah penulis ungkapkan sebelumnya, penulis 
menjadikan alasan diatas sebagai hal yang melatar belakangi penelitian yang akan 
dilakukan. Penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh Value 
Consciousness dan Price Consciousness Terhadap Purchase Intention dengan 
Product Quality SebagaiVariabel Moderasi Pada Perilaku Berbelanja Online di 
Kota Makassar”. 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 
penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah value consciousness berpengaruh terhadap purchase intention 
pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar? 
2. Apakah price consciousness berpengaruh terhadap purchase intention 
pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar? 
3. Apakah product quality memoderasi Value Consciousness terhadap 







4. Apakah product quality memoderasi Price Consciousness terhadap 
purchase intention pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar? 
C. Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara dari pertanyaan yang ada dalam 
perumusan masalah serta harus dibuktikan kebenarannya atau ketidakbenarannya 
dengan alat uji melalui pengumpulan dan penganalisaan data. Berdasarkan latar 
belakang masalah, perumusan masalah, yang telah dikemukakan sebelumnya, 
maka penulis merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut : 
1. Pengaruh Value Consciousness terhadap Purchase Intention pada 
perilaku berbelanja online di Kota Makassar 
Value consciousness adalah kesadaran untuk membayar dengan harga 
yang rendah, serta memperhatikan kualitas yang sesuai dengan nilai (Phau dan 
Teah,2009). Konsumen memastikan bahwa uang yang mereka keluarkan untuk 
membeli sebuah produk harus sesuai dengan nilai dari produk tersebut. 
Menurut Middleton dan Clarke (2001) dalam penelitian Setiawan, harga 
yang ditawarkan kepada konsumen harus seimbang dengan jumlah dan barang 
yang dipertukarkan, waktu dan tempat barang atau jasa itu akan dipertukarkan. 
Apabila harga yang ditawarkan terlampau tinggi, para konsumen mungkin akan 
mengalihkan perhatian dan mengurungkan minat belinya pada produk. Sebaliknya 
jika harga terlampau rendah, pihak retailer yang akan menanggung dalam bentuk 
biaya yang lebih tinggi daripada harga yang ditawarkan.  
Dalam penelitian Setiawan dan Rahmadiana (2014), mengemukakan 







Dengan hasil penelitian value consciousness berpengaruh positif terhadap 
purchase intention konsumen private brand pada Alfamart Surabaya Timur. 
Value consciousness dapat berperan untuk menciptakan dan membangun sebuah 
private brand yang memiliki value tinggi dan dapat membangun persepsi yang 
kuat dibenak konsumen. 
H1: Diduga terdapat pengaruh positif dari value consciousness terhadap 
Purchase Intention pada Perilaku Berbelanja Online di Kota Makassar. 
2. Pengaruh Price Consciousness terhadap Purchase Intention pada 
perilaku berbelanja online di Kota Makassar. 
Price consciousness adalah kecenderungan konsumen untuk mencari 
perbedaan harga. Konsumen yang memiliki price consciousness memiliki 
kecenderungan memilih produk dengan harga yang lebih murah. Kebanyakan 
konsumen dengan price consciousness adalah konsumen yang memiliki 
pendapatan yang lebih rendah. Konsumen dengan price consciousness umumnya 
dalam mengambil keputusan akan berusaha mencari informasi tentang harga dan 
lebih melakukan proses seleksi (Soh, Rezaei, & Gu, 2017). 
Price memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi perilaku 
konsumen (Huang et al. 2004). Namun berdasarkan temuan penelitian Huang et 
al. (2004), price consciousness ditemukan tidak memiliki pengaruh pada attitude 
pada geray market. Hasil penelitian Jin dan Suh (2005) juga menunjukkan bahwa 
price consciousness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap produk 
private label untuk kategori produk makanan dan peralatan rumah tangga untuk 







H2: Diduga Price Consciousness berpengaruh positif terhadap Purchase 
Intention pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar. 
3. Pengaruh Product Quality memoderasi Value Consciousness terhadap 
Purchase Intention pada perilaku berbelanja online di kota Makassar. 
Kualitas yang dirasakan oleh konsumen akan berpengaruh terhadap 
kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa 
semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin tinggi 
pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli. Minat beli 
dipengaruhi oleh nilai dari produk yang dievaluasi. Nilai merupakan perbandingan 
antara kualitas terhadap pengorbanan dalam memperoleh suatu produk. Menurut 
Tjiptono (2005:40) kualitas merupakan penilaian pelanggan terhadap keunggulan 
atau superioritas produk secara keseluruhan. Persepsi konsumen akan kualitas 
merupakan hal yang penting karena dapat berpengaruh terhadap minat beli 
konsumen akan suatu produk. Menurut Aaker (2008) (dalam Taqwa) persepsi 
kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh 
pelanggan. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Permana dan Haryanto (2014) 
menunjukan hasil bahwa persepsi kualitas terbukti berpengaruh positif terhadap 
minat pembelian notebook Lenovo. Hal ini juga didukung oleh penelitian Dinata 
(2015) tentang kaitan antara persepsi kualitas produk dengan minat beli. Peran 
kualitas produk akan mempengaruhi minat keputusan pembelian, hal ini wajar 







objek oleh karena itu keputusan pembelian akan cepat terlaksana apabila muncul 
persepsi kualitas yang baik terhadap barang atau jasa yang akan dibelinya.  
Berdasarakan teori-teori dan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan 
maka dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas adalah suatu nilai keseluruhan 
persepsi konsumen tentang keunggulan dari produk. Oleh karena itu, semakin 
tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin memberikan 
pengaruh untuk melakukan minat pembelian. Persepsi meliputi segala sesuatu 
yang berkaitan dengan pengetahuan pelanggan terhadap kualitas merek. 
Konsumen akan memperlihatkan tanggapannya setelah mengetahui produk 
tersebut sehingga konsumen melakukan keputusan apa yang akan diambil dalam 
melakukan pembelian suatu produk. Ketiga variabel tersebut dapat dirumuskan 
dengan paradigma kerangka penelitian mengenai pengaruh negara asal, citra 
merek dan persepsi kualitas terhadap minat beli. 
Fitriyamani (2015) mengemumukan bahwa Citra merek, kesadaran nilai, 
dan sikap terhadap pemalsuan merek mewah secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap niat membeli pada pengguna sepatu Converse imitasi di 
Surabaya. 
H3 : Diduga Product Quality memoderasi Value Consciousness terhadap 
Purchase Intention pada perilaku berbelanja online di kota Makassar. 
4. Pengaruh Product Quality memoderasi Price Consciousness terhadap 







Menurut santoso, dkk (2016), Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa 
faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah kualitas produk, 
minat beli memoderasi hubungan seluruh variabel independen dengan variabel 
dependen. Implikasi dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi tim manajemen 
dalam merumuskan strategi penjualan sepatu futsal specs terkait kualitas produk, 
harga, minat beli. 
H4 : Diduga Product Quality memoderasi Price Consciousness terhadap 
Purchase Intention pada perilaku berbelanja online di kota Makassar. 
D. Definisi Operasional Variabel 
Untuk memperjelas maksud dari penelitian ini yang sesuai dengan 
variabel-variabel baik yang dipengaruhi maupun mempengaruhi, maka penulis 
terlebih dahulu mengemukakan pengertian yang sesuai dengan variabel dalam 
judul proposal ini, sehingga tidak menimbulkan kesimpangsiuran dalam 
pembahasan selanjutnya. 
1. Variabel Independen 
Variabel independen (variabel bebas) yaitu variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen. 
Variabel independen dalam penelitian ini dinyatakan dengan notasi “X1”, yaitu 
Value Consciousness dan Price Consciousness “X2”. 
Value consciousness adalah kesadaran untuk membayar dengan harga yang 







Price consciousness adalah kecenderungan konsumen untuk mencari 
perbedaan harga. Konsumen yang memiliki Price consciousness memiliki 
kecenderungan memilih produk dengan harga yang lebih murah. 
2. Variabel Dependen 
Variabel dependen (variabel terikat) yaitu variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independen (variabel bebas). 
Keberadaan variabel ini dalam penelitian kuantitatif merupakan variabel yang 
dijelaskan dalam fokus atau topik penelitian. Variabel ini disimbolkan dengan 
“Y”. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen yaitu Purchase 
Intention. 
Purchase Intention adalah sesuatu yang timbul setelah menerima 
rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk 
mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli 
agar dapat memilikinya. 
3. Variabel Moderating 
Variabel moderating merupakan variabel yang memperkuat atau 
memperlemah hubungan antara satu variabel dengan variabel lain. Dalam 
penelitian ini yang berfungsi sebagai variabel moderating “Z” adalah Product 
Quality. 
Product Quality adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa 
yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 








E. Penilitian Terdahulu 
Penelitian ini juga pernah diangkat sebagai topik penelitian oleh beberapa 
peneliti sebelumnya, maka peneliti diharuskan untuk mempelajari penelitian 


























Variable bebas (X) 
:  
(X1)  store image 
(X2) value 
consciousness 
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F. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pokok permasalahan diatas, maka tujuan dari penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui value consciousness berpengaruh terhadap purchase 
intention pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar? 
b. Untuk mengetahui price consciousness berpengaruh terhadap purchase 
intention pada perilaku berbelanja online di Kota Makassar? 
c. Untuk mengetahui product quality memoderasi value consciousness 
terhadap purchase intention pada perilaku berbelanja online di Kota 
Makassar? 
d. Untuk mengetahui product quality memoderasi price consciousness 
terhadap purchase intention pada perilaku berbelanja online di Kota 
Makassar? 
2. Manfaat penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk berbagai pihak, 
diantaranya: 
1. Manfaat teoritis 
a. Sebagai peningkatan pemahaman tentang pengaruh value 
consciousness, price consciousness dan Product quality terhadap 







b. Sebagai tambahan bahan referensi untuk mahasiswa yang 
membutuhkan bahan acuan untuk penelitian yang sejenis maupun bagi 
kalangan umum. 
2. Manfaat praktis 
a. Manjadi bahan pembelajaran dan pengaplikasian ilmu pengetahuan di 
bidang manajeman, khususnya bidang manajemen pemasaran. 
b. Sebagai kontribusi praktis dan bermanfaat supaya dapat merumuskan 
strategi pemasaran mereka guna mempertahankan keunggulan 
kompetitif dan terus mengembangkan inovasi terbaru. 
G. Sistematika Penulisan 
Untuk mendapatkan gambaran yang utuh dalam penulisan penelitian ini, 
maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi mengenai informasi serta 
hal-hal lain yang berhubungan dengan penelitian ini. Adapun sistematika 
penulisan pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 
BAB I : Pendahuluan 
Pada bab ini diuraikan rumusan masalah yang menjadi landasan dasar pemikiran 
atau latar belakang penelitian ini. Kemudian selanjutnya, disusun rumusan 
masalah dan diakhiri dengan sistematika penulisan. 
BAB II : Tinjauan Pustaka 
Pada bab ini akan diuraikan beberapa teori dan penelitian terdahulu yang menjadi 








BAB III  : Metode Penelitian 
Pada bab ini akan diuraikan mengenai variabel-variabel penelitian dan definisi 
operasional, penentuan populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan data, serta metode analisis yang digunakan dalam menganalisis data 
yang telah diperoleh. 
BAB IV : Analisis dan Pembahasan 
Pada bab ini akan diuraikan tentang analisis data dan pembahasan dari hasil data 
yang diperoleh dari data yang telah diolah dengan menggunakan metode yang 
digunakan dalam penelitian ini. 
BAB V : Penutup 













A. Model Penerimaan Teknologi (Technology Acceptance Model) 
Teknologi informasi berkembang dengan sangat pesat, hampir setiap hari 
penemuan di bidang teknologi terjadi. Penemuan di teknologi terjadi di hampir 
semua aspek kehidupan manusia, mulai dari pendidikan, kesehatan hingga 
transportasi. Penemuan-penemuan teknologi seperti ini tentunya mempermudah 
kehidupan manusia, hal ini pula yang memberikan dorongan bagi para ilmuan 
teknologi untuk terus memberikan inovasi baru bagi kehidupan manusia. Dengan 
adanya teknologi, akan mempercepat pekerjaan-pekerjaan manusia yang dahulu 
biasa dilakukan secara manual, contohnya mengirim dokumen yang dulu hanya 
bisa dikirim melalui sopir ataupun kantor pos sekarang hanya perlu beberapa detik 
untuk mengirim dokumen berupa soft file melalui email.  
Menurut Wibowo (2008), Model TAM sebenarnya diadopsi dari model TRA 
yaitu teori tindakan yang beralasan dengan satu premis bahwa reaksi dan persepsi 
seseorang terhadap sesuatu hal, akan menentukan sikap dan perilaku orang 
tersebut. Reaksi dan persepsi pengguna Teknologi Informasi (TI) akan 
mempengaruhi sikapnya dalam penerimaan terhadap teknologi tersebut. Salah 
satu faktor yang dapat mempengaruhinya adalah persepsi pengguna terhadap 
kemanfaatan dan kemudahan penggunaan TI sebagai suatu tindakan yang 
beralasan dalam konteks pengguna teknologi, sehingga alasan seseorang dalam 
melihat manfaat dan kemudahan penggunaan TI menjadikan tindakan/perilaku 








ini di dukung oleh konsep model penerimaan teknologi (TAM), untuk 
mempermudah dalam menemukan faktor-faktor yang paling mempengaruhi 
penggunaan online shop untuk kehidupan masyarakat di kota Makassar. 
TAM mendeskripsikan terdapat dua faktor yang secara dominan 
mempengaruhi integrasi teknologi. Faktor pertama adalah persepsi pengguna 
terhadap manfaat teknologi. Sedangkan faktor kedua yaitu kemudahan 
penggunaan teknologi yang sesuai dengan pernyataan Wibowo (2008), Kedua 
faktor tersebut mempengaruhi kemauan untuk memanfaatkan teknologi. 
Selanjutnya kemauan untuk memanfaatkan teknologi akan mempengaruhi 
penggunaan teknologi yang sesungguhnya. Pada umumnya pengguna teknologi 
akan memiliki persepsi positif terhadap teknologi yang disediakan. Artinya 
persepsi negatif berkembang setelah pengguna pernah mencoba teknologi tersebut 
atau pengguna berpengalaman buruk terhadap penggunaan teknologi yang 
bersangkutan. Persepsi negatif ini dapat bersumber atau berkaitan erat dengan 
faktor kedua dari TAM yaitu persepsi pengguna terhadap kemudahan dalam 
menggunakan teknologi. 
Persepsi pengguna terhadap kemudahan dalam menggunakan teknologi 
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor pertama berfokus pada teknologi itu 
sendiri misalnya pengalaman pengguna terhadap penggunaan teknologi yang 
sejenis. Pengalaman baik pengguna akan teknologi sejenis akan mempengaruhi 
persepsi pengguna terhadap teknologi baru yang disediakan, begitu pula 
sebaliknya. Faktor kedua adalah reputasi akan teknologi tersebut yang diperoleh 







keyakinan pengguna akan kemudahan penggunaan teknologi tersebut, demikian 
pula sebaliknya. Mekanisme dukungan yang terpercaya akan mempengaruhi 
kepercayaan pengguna akan kemudahan teknologi misalnya pengguna merasa 
yakin bahwa terdapat mekanisme dukungan yang handal jika kesulitan 
menggunakan teknologi maka mendorong persepsi pengguna lebih positif. 
B. Theory of Reasoned Action (TRA)  
 
Model Theory of Reasoned Action (TRA) digunakan untuk mempelajari 
perilaku manusia. Penelitian dalam psikolog sosial menunjukkan bahwa niat 
perilaku seseorang terhadap perilaku tertentu merupakan faktor penentu apakah 
iya atau tidaknya individu dalam melakukan perilaku tersebut (Ajzen dan 
Fishbein, 1975). TRA menjelaskan bahwa keyakinan dapat mempengaruhi sikap 
dan norma sosial yang mana akan merubah bentuk keinginan berperilaku baik 
dipandu ataupun terjadi begitu saja dalam sebuah perilaku individu. Teori ini 
menegaskan peran dari “niat” seseorang dalam menentukan apakah sebuah 
perilaku akan terjadi. TRA memiliki dua konstruk utama dari intention : (1) sikap 
terhadap perilaku (attitude toward behavior) dan (2) Subjective norm berasosiasi 
dengan perilaku tersebut.  
The attitude toward behavior adalah seseorang akan berpikir tentang 
keputusan mereka dan kemungkinan hasilnya dari aksi yang dilakukan sebelum 
membuat keputusan untuk terlibat atau tidak terlibat dalam perilaku tersebut. 
Teori ini menunjukkan bahwa keinginan seseorang untuk berperilaku atau tidak 
dalam suatu aksi adalah didasari oleh keyakinan orang tersebut dan evaluasi dari 







bahwa hasil yang didapat adalah positif, maka akan nampak positif terhadap 
perilaku itu, begitupun sebaliknya. 
Subjective norm adalah tekanan sosial yang mendesak seseorang atau 
pembuat keputusan untuk menunjukkan suatu perilaku. Subjective norm 
merupakan persepsi individu tentang apa yang orang lain pikirkan dari perilaku 
yang diperbuatnya dalam sebuah pertanyaan. Jadi sangat normal bahwa terkadang 
orang akan berkonsultasi dengan yang lain sebelum dia mengambil keputusan. 
TRA merupakan model penelitian intention umum yang baik yang dapat 
diaplikasikan dalam memprediksi dan menjelaskan perilaku. 
C. Teori Tindakan Terencana (Theory Of Planned Behavior) 
Pada tahun 1991, Icek Ajzen yang dikenal sebagai seorang psikolog sosial 
mengemukakan suatu teori yang dikenal sebagai “teori tindakan terencana”. Teori 
ini sangat sesuai untuk menjelaskan berbagai perilaku di dalam lingkup bisnis 
sebagaimana dikatakan oleh Ajzen bahwa teori tindakan terencana cocok  untuk 
menjelaskan perilaku apapun yang memerlukan perencanaan. Teori ini adalah 
teori paling umum digunakan untuk mempelajari niat seseorang dalam berperilaku 
secara sadar. Teori tindakan terencana menyatakan bahwa seseorang melakukan 
tindakan sadar oleh suatu niat dan kemudahan. Niat ini dipengaruhi oleh 3 hal, 
yaitu: sikap, norma subjektif (pandangan masyarakat), dan kemudahan 
berperilaku (Riadini dan Bari, 2018: 66).  
Teori tindakan terencana dipengaruhi oleh niat, sedangkan niat 
dipengaruhi secara langsung maupun tidak langsung oleh sikap, kemudahan 







oleh faktor dari dalam diri (internal) danfaktor lingkungan (eksternal). Secara 
lebih sederhana, teori ini mengatakan bahwa seseorang akan melakukan suatu 
perbuatan apabila ia memandang perbuatan itu positif dan bila ia percaya orang 
lain ingin agar ia melakukannnya. 
Perilaku seseorang sebenarnya tidak hanya ditentukan oleh sikap dirinya 
sendiri tetapi dengan ditentukan dari teori motivasi, teori belajar dan perspektif 
teori-teori lainnya sehingga penekanan perilaku ini sangat dipengaruhi oleh 
banyak faktor. Dalam kaitannya dengan ilmu pemasaran khususnya perilaku 
konsumen, variabel-variabel yang terdapat pada model konsep teori ini berkaitan 
pula dengan faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil suatu 
keputusan. Penelitian ini secara khusus memakai teori perilaku terencana untuk 
mengungkapkan bagaimana faktor-faktor tersebut mempengaruhi niat, dalam arti 
mempengaruhi minat konsumen pada bahasan konsumsi produk Online Shop. 
Terdapat beberapa komponen yang dijelaskan dalam teori tindakan 
terencana, yaitu: 
1. Attitude towards the behavior 
Sikap adalah fungsi dari kepercayaan tentang konsekuensi perilaku atau 
keyakinan normatif, persepsi terhadap konsekuensi suatu perilaku dan 
penilaian terhadap perilaku tersebut. Sikap juga berarti perasaan umum 
yang menyatakan keberkenaan atau ketidakberkenaan seseorang terhadap 







penentu perubahan perilaku yang ditujukan oleh perubahan sikap 
seseorang dalam menghadapi sesuatu. 
2. Behavior belief 
Mengacu pada keyakinan seseorang terhadap perilaku tertentu, disini 
seseorang akan mempertimbangkan untung atau rugi dari perilaku tersebut 
(outcome of the behavior), disamping itu juga dipertimbangkan pentingnya 
konsekuensi-konsekuensi yang akan terjadi bagi individu bila ia 
melakukan perilaku tersebut (evaluation regarding of the outcome). 
3. Normative belief 
Mencerminkan dampak keyakinan normatif, disini mencerminkan dampak 
dari norma-norma subyektif dan norma sosial yang mengacu pada 
keyakinan seseorang terhadap bagaimana dan apa yang dipikirkan orang-
orang yang dianggap penting oleh individu (referent persons) dan motivasi 
seseorang untuk mengikuti perilaku tersebut (seberapa penting kita 
menerima saran atau anjuran dari orang lain). 
4. Importance norms 
Norma-norma penting atau norma-norma yang berlaku dimasyarakat, 
adalah pengaruh faktor sosial budaya yang berlaku dimasyarakat dimana 
seseorang tinggal. Unsur-unsur sosial budaya yang dimaksud seperti 
“gengsi” yang juga dapat membawa seseorang untuk mengikuti atau 
meninggalkan suatu perilaku. 







Norma subjektif atau norma yang dianut seseorang atau keluarga. 
Dorongan anggota keluarga, termaksud kawan terdekat juga 
mempengaruhi agar seseorang dapat menerima perilaku tertentu, yang 
kemudian diikuti dengan saran, nasehat dan motivasi dari keluarga atau 
kerabat. Kemampuan anggota keluarga atau kerabat terdekat 
mempengaruhi seorang individu untuk berperilaku seperti yang mereka 
harapkan diperoleh dari pengalaman, pengetahuan, dan penilaian individu 
tersebut terhadap perilaku tertentu dan keyakinannya melihat keberhasilan 
orang lain berperilaku seperti yang disarankan. 
D. Value Consciousness 
Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 
kebutuhan manusia dan masyarakat. Salah satu definisi pemasaran adalah 
memenuhi kebutuhan secara menguntungkan. Menurut Kotler dan Keller (2009: 
05), mendefinisikan pemasaran adalah “suatu proses sosial dan manajerial yang di 
mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk atau 
jasa yang bernilai dengan pihak lain”. 
Beberapa penelitian telah mendefinisikan konsep nilai dalam hal konsisten 
dengan perspektif ini sebagai hasil dari kesadaran dari nilai atau nilai dalam 
kesadaran konsep ini yang mencerminkan perhatian konsumen untuk harga yang 
harus dibayar untuk kualitas. Kebanyakan pembeli barang mewah asli mencari 
nilai untuk merek, prestige, dan juga image namun tidak bersedia untuk 







Menurut Phau dan Teah (2009) dalam penelitian Rahmadiane (2014: 163), 
Value consciousness adalah kesadaran untuk membayar dengan harga yang 
rendah, serta memperhatikan kualitas yang sesuai dengan nilai. Sedangkan 
menurut Najib dan Dharmawan (2016) mengemukakan bahwa kesadaran nilai 
merupakan fokus konsumen untuk mendapatkan harga yang rendah dan kualitas 
yang baik, oleh karena itu terdapat kemungkinan konsumen akan memeriksa 
harga dan membandingkannya dengan harga merek lain untuk mendapatkan value 
for money yang terbaik. Konsumen yang memiliki sifat value conscious 
cenderung mencari produk dengan kombinasi yang lebih unggul antara harga dan 
kualitas. 
Value Consciousness adalah mengukur penilaian konsumen terhadap kualitas 
produk dalam kaitannya dengan harganya. Menurut Dodds, Manroe, and Grewal : 
1991 empat indikator yang mencirikan kesadaran nilai : 
1. Nilai produk tersebut terhadap kondisi keuangan konsumen. 
2. Produk ini dianggap sebagai pembelian yang baik. 
3. Produk ini tampaknya murah. 
4. Penerimaan terhadap harga yang ditunjukan oleh produk ini. 
Konsumen memastikan bahwa uang yang mereka keluarkan untuk 
membeli sebuah produk harus sesuai dengan nilai dari produk tersebut. Sebagai 
barang palsu, mereka tetap memberikan fungsional yang sama dengan barang 
aslinya tapi hanya dengan sebagian kecil harga barang aslinya, maka barang palsu 
cukup disukai. Produk value merupakan rasio antara kualitas yang dibagi dengan 







a. Strategi Consciousness 
Strategi consciousness merupakan strategi kerjasama yang terbentuk 
karena adanya dimensi kepercayaan dan kesadaran yang dimiliki oleh seserang 
konsumen dalam membeli suatu produk, perencanaan suatu strategi hampir selalu 
dimulai dari apa yang dapat terjadi, bukan dimulai dari apa yang terjadi. 
Terjadinya kecepatan inovasi produk baru serta perubahan pola kesadaran 
konsumen memerlukan waktu dalam membeli suatu produk. Suatu perusahaan 
harus perlu mencari kompetesi inti dalam bisnis yang dilakukan agar konsumen 
dapat ditarik dengan produk yang ditawarkan. 
b. Strategi consciousness Perspektif Islam 
Strategi merupakan bagian terpenting dalam perkembangan perusahaan 
yang berorientasi pada masa depan perusahaan. terdapat banyak pakar yang 
mendefinisikan strategi, salah satunya yaitu menurut Kotler Keller (2009) strategi 
adalah perekat yang bertujuan untuk membangun dan memberikan proposisi yang 
konsisten dan membangun citra yang berbeda kepada pasar yang lainnya. 
Dalam konteks islam, konsep strategi berkaitan erat dengan peristiwa yang 
telah dialami Rasulullah. Riwayat menyebutkan bahwa dalam banyak hal 
Rasulullah melakukan strategi yang dirancang dengan matang dalam mencapai 
sebuah tujuan, diantaranya adalah: 
a. Peristiwa perang/jihad; 
b. Peristiwa Fathu Mekkah; 







Rasulullah Saw, telah mengajarkan kepada umatnya untuk berdagang 
dengan menjunjung tinggi ettika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat 
islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan 
ekonomi yang dilakukan secara saling ridho. Sebagaimana firman Allah SWT, 
yang terdapat dalam Al-Qur’an Q.S An-Nisa ayat 29. 
ا اَْمَوالَُكْم بَْينَكُ  ٰٓ اَ اْلبَاْم بِ ٰيٰٓاَيُّهَا الَِّذْيَن ٰاَمنُْوا ََل تَأُْكلُْوٰٓ ْنُكْم ۗ َوََل تَ ْن تَُكْوَن تَِجاَرةً َعْن ِطِل اَِلَّ َراٍض مِّ
َ َكاَن بُِكْم َرِحْيًما 
ا اَْنفَُسُكْم ۗ اِنَّ ّللٰاٰ  ٢٩تَْقتُلُْوٰٓ
 
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.dan janganlah kamu 
membunuh dirimu”. (Departemen Agama, Al-Qur’an dan 
Terjemahannya, 2006: 115). 
 
Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada 
transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah diterangkan transaksi 
muamalah yang  berhubungan dengan harta, seperti harta anak yatim, mahar, dan 
sebagainya. Dalam ayat ini Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, 
memanfaatkan, menggunakan, (dan segala) harta orang lain dengan jalan yang 
bathil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari'at. Kita boleh melakukan transaksi 
terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, 
saling ikhlas. Ayat selanjutnya juga menjelaskan bahwa Allah melarang untuk 
bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling membunuh, sebab 
membunuh orang lain berarti membunuh diri sendiri, karena umat merupakan 
suatu kesatuan. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. 
Dari ayat tersebut dapat kita ketahui bahwa: Pertama, perusahaan harus 







material, yaitu mutu bahan, mutu pengolahan dan mutu penyajian. Aspek non 
material mencakup kehalalan dan keislaman dalam penyajian. Kedua, yang 
dijelaskan Allah adalah manfaat produk. Produk bermanfaat apabila proses 
produksinya benar dan baik. Ada pun metode yang dapat digunakan agar proses 
produksi benar dan baik,  menurut Al Qur'an sesuai petunjuk dalam Q.S Al 
An'am:143 yang artinya, “Beritahukanlah kepadaku (berdasarkan pengatahuan) 
jika kamu memang orang-orang  yang benar”. Ayat ini mengajarkan kepada kita 
untuk meyakinkan seseorang terhadap kebaikan haruslah berdasarkan ilmu 
pengtahuan, data, dan fakta. Menjelaskan manfaat produk, menjadi peranan yang 
sangat penting, bahkan sering data dan fakta jauh lebih berpengaruh 
dibandingkkan penjelasan. Ketiga, penjelasan mengenai sasaran atau custumer 
dari produk yang dimiliki oleh perusahaan. Makanan yang halal dan baik yang 
menjadi darah dan daging manusia akan membuat kita menjadi taat kepada Allah. 
Sebab konsumsi yang dapat menghantarkan manusia kepada ketakwaan harus 
memenuhi tiga syarat: 
1. Materi yang halal 
2. Proses pengolahan yang bersih (Thaharah)  












E. Price Consciousness 
Teori ekonomi menunjukkan bahwa konsumen sangat sensitif terhadap harga. 
Price Consciousness atau kesadaran harga menurut Williams (1982:361) adalah 
dimana pada harga yang ekstrem konsumen mencari harga terendah yang 
konsisten dengan utilitas atau manfaat yang mereka inginkan. Penjelasan menurut 
Williams diatas dapat dikatakan bahwa tingkat kesadaran harga yang dimiliki oleh 
seorang konsumen memiliki aspek penting yang perlu diperhatikan oleh 
pemasaran karena harga dapat dinaikkan atau diturunkan tergantung dengan 
kesadaran konsumen, jika konsumen tidak sadar dengan harga maka akan 
mempermudah pemasar untuk menaikkan harga dari suatu produk dan sebaliknya 
jika konsumen memiliki tingkat kesadaran harga yang tinggi maka pemasar dapat 
menurunkan harga dengan efektif yang nantinya akan diikuti dengan 
meningkatknya penjualan dari suatu produk barang atau jasa. 
Menurut Stanton (2003) Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya.  
Ada empat indikator yang mencirikan harga adalah: 
1. Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 
produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 
2. Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh produsen/penjual 
berbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh produsen lain, pada satu jenis 







3.  Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga yang 
dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk yang dapat 
diperoleh konsumen.  
4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk, yaitu aspek penetapan harga yang 
dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang dapat 
diperoleh konsumen dari produk yang dibeli 
F. Product Quality 
Kualitas merupakan faktor yang sangat penting bagi sebuah produk dan 
bagi konsumen sebab kualitas menjadi peran penting sebagai pertimbangan yang 
utama dalam pemilihan sebuah produk. Konsumen yang merasa puas tentunya 
akan kembali membeli dan mereka akan menyebar luaskan pengalaman terbaik 
mereka mengenai produk tersebut kepada yang lainnya.  
Menurut Kotler dan Keller (2009: 143) kualitas produk adalah totalitas 
fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya 
untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Sedangkan menurut 
Tjiptono (2008: 25) kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk 
yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi konsumen. Dari defenisi diatas dapat 
ditarik sebuah kesimpulan bahwa kualitas produk adalah karakteristik barang atau 
jasa yang bergantung kepadanya memberikan suatu manfaat. 
Pada hakekatnya seseorang membeli suatu produk bukan hanya sekedar 
ingin memiliki produk tersebut, tetapi konsumen juga dapat menjadikannya 
sebagai alat memuaskan kebutuhan dan keinginannya sehingga tidak hanya dalam 







memberikan manfaat dari apa yang bisa ditimbulkan oleh produk tersebut. Seperti 
yang dijelaskan dalam Q.S Yunus: 100. 
 
ِ َۗويَْجَعُل اَوَما َكاَن لِ 
 ١٠٠ََل يَْعقِلُْوَن  لَى الَِّذْينَ ْجَس عَ لرِّ نَْفٍس اَْن تُْؤِمَن اَِلَّ بِاِْذِن ّللٰاٰ
Terjemahnya: 
“Dan tidak ada seorangpun akan beriman kecuali dengan izin Allah; dan 
Allah menimpakan kemurkaan kepada orang-orang yang tidak 
mempergunakan akalnya”. (Departemen Agama, Al-Qur’an dan 
Terjemahannya, 2011: 75) 
Dari ayat diatas dijelaskan bahwa Allah menganjurkan umatnya untuk 
menggunakan akalnya dalam melakukan segala hal aktivitas yang dilakukan 
sesuai dengan syariat Islam. Dan Allah akan menimpahkan kemurkaan apabila 
umatnya tidak menggunakan akalnya dalam melakukan suatu aktivitas yang 
sesuai dengan syariat Islam. Dalam memproduksi suatu barang, produsen harus 
memperhatikan kualitas dari suatu barang yang diproduksinya serta manaatnya 
sehingga apabila produk tersebut sampai kepada tangan konsumen tidak 
mengecewakan. 
Tjiptono (2008: 60) mengemukakan bahwa total kualitas suatu produk 
terdiri dari 3 komponen utama, yaitu: 
1. Technical quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas keluaran 
(output) biasa yang diterima dari pelanggan.  








b. Experience quality, yaitu kualitas yang hanya bisa dievaluasi 
pelanggan setelah membeli atau mengkonsumsi produk atau jasa 
tersebut. 
c. Creadence quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan 
meskipun telah mengkonsumsi produk atau jasa tersebut.  
2. Fungsional quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas cara 
penyampaian produk atau jasa. 
3. Corporate image, yaitu profil, reputasi, citra umum dan daya tarik khusus 
dari perusahaan.  
Menurut Assauri (2001: 123) faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 
suatu produk yaitu:  
1. Fungsi suatu produk: Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau 
dimaksudkan. 
2. Wujud luar: Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya 
terlihat dari bentuk tetapi warna dan pembungkusnya.  
3. Biaya produk bersangkutan: Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya 
harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada pembeli. 
Menurut Tjiptono (2008: 25) kualitas suatu produk baik berupa barang 
maupun jasa ditentukan melalui dimensi-dimensinya, berikut dimensi kualitas 
produk: 
1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar 







2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang 
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.  
3. Reabilility (reabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja 
dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. 
4. Aesthetics (kesan kualitas), berkaitan dengan penampilan produk, 
misalnya: kemasan, bentuk fisik, desain dan sebagainya. 
5. Perceived quality (kesan kualitas), yaitu sifat subyektif yang berkaitan 
dengan perasaan pelanggan mengenai keberadaan produk. 
G. Purchase Intention 
Purchase intention adalah kecenderungan untuk membeli sebuah merek 
dan secara umum berdasarkan kesesuaian antara motif pembelian dengan atribut 
atau karakteristik dari merek yang dapat dipertimbangkan (Hsinkuang et al. 
2009). Purchase intention dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap 
suatu objek yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut 
dengan cara membayarnya dengan uang atau pengorbanan (Schiffman & Kanuk, 
2008).   
Howard dan Sheth (dalam Tirtiroglu & Elbeck, 2008), mendefinisikan 
purchase intention sebagai kemungkinan individu konsumen berencana membeli 
produk tertentu pada jangka waktu tertentu dan hal itu terjadi setelah konsumen 
menyimpan informasi yang relevan untuk menentukan keputusan membeli. 
Sedangkan menurut Kotler (2005) dalam Hidayat, Elita, dan Setiaman (2012:68) 
minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk 







sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya. 
Niat membeli adalah ukuran atau peringkat sikap spesifik dari niat membeli yang 
dinyatakan pelanggan. Farris, Paul W.; Neil T. Bendle; Philip E. Pfeifer; and 
David J. Reibstein (2010) 
Purchase intention juga mengambarkan suatu kemungkinan bahwa 
konsumen akan berencana atau rela membeli produk atau jasa tertentu di masa 
yang akan datang (Najib dan Susanto, 2016: 282). Pernyataan mental dari 
diri konsumen yang merefleksikan rencana  pembelian sejumlah produk dengan 
merek tertentu. Ferdinand (2006) dalam Fakhrul (2018). Minat beli juga 
berhubungan dengan perasaan dan emosi bila seseorang merasa senang dan 
membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat beli, 
ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Minat beli juga suatu perilaku 
konsumen yang melandaskan suatu keputusan pembelian yang hendak 
dilakukannya. 
Infosino dalam Sun & Morwitz, (2008), mendefinisikan minat membeli 
sebagai kesediaan individu untuk membayar dan kemungkinan individu untuk 
membeli suatu produk. Sehingga, pengetahuan akan intense membeli dibutuhkan 
oleh perusahaan untuk mengetahui kecenderungan konsumen terhadap suatu 
produk maupun dalam memprediksi perilaku konsumen di masa mendatang 
(Barata, 2007). 
Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa definisi 
purchase intention adalah kecenderungan individu untuk membeli suatu produk di 







a. Indikator Purchase Intention 
Dalam mengukur minat pembelian seseorang dibahas dalam teori yang 
dikemukakan oleh Ferdinand (2006: 129) dalam (Fakhrul, 2018: 37) yang 
menjelaskan minat beli dapat didefinisikan melalui indikator-indikator sebagai 
berikut: 
a) Transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk. 
b) Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain. 
c) Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
d) Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.  
b. Perspektif islam mengenai Purchase Intention 
Minat beli merupakan proses akhir keputusan pembelian dari konsumen. 
Jika konsumen menginginkan produk dan tertarik untuk memiliki produk tersebut 
maka konsumen akan berusaha untuk membeli produk tersebut. Selain itu 
rekomendasi dari pihak lain juga sangat penting dalam mempengaruhi minat 
konsumen pada proses pembelian. 
Minat beli konsumen yang tinggi akan mendorong konsumen untuk 







mengurangi kemungkinan terjadinya keputusan konsumen untuk membeli produk 
Herche (dalam Tati, 2015: 4. 
Kecenderungan seseorang terhadap suatu objek sesungguhnya sudah 
menggambarkan niatnya atau minatnya terhadap objek tersebut, seperti dalam 
surah QS Al-An’am/6: 79 dikatakan: 
ٰمٰوِت َواَْلَْرَض حَ  ْهُت َوْجِهَي لِلَِّذْي فَطََر السَّ مَ فً نِيْ اِنِّْي َوجَّ  ٧٩اْلُمْشِرِكْيَنَۚ  آٰ اَنَ۠ا ِمنَ ا وَّ
Terjemahannya: 
“Sesungguhnya Aku menghadapkan diriku kepada Rabb yang 
menciptakan langit dan bumi, dengan cenderung kepada agama yang 
benar, dan Aku bukanlah termasuk orang-orang yang mempersekutukan 
Tuhan.” 
Ayat di atas menjelaskan bagaimana kecenderungan seorang hamba 
kepada agama yang benar yaitu agama islam yang diridhoi oleh Allah. SWT. 
Kecenderungan yang ditunjukkan oleh hamba tersebut menunjukkan minat atau 
minatnya yang kuat untuk terus berpegang teguh pada agama Allah dengan terus 
berdo’a kepada Allah SWT. 
H. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir merupakan sintesa tentang hubungan antar variabel yang 
disusun dari berbagai teori yang di deskripsikan. Kerangka pikir ini menjelaskan  
tentang pertautan antar variabel yang akan diteliti. Adapun yang menjadi variabel 
dalam penelitian ini yaitu Value Consciousness dan Price Consciousness 














































A. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif/korelasional dengan 
pendekatan kuantitatif, penelitian asosiatif/korelasional merupakan penelitian 
yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan antara dua 
variabel atau lebih.  Penelitian kuantitatif adalah sebagai teknik penelitian ilmiah 
yang menggunakan metode statistik, yakni dengan mengumpulkan, menyusun, 
meringkas dan mempresentasikan data hasil penelitian dalam bentuk angka atau 
statistik. Pendekatan ini digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif atau statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan 
(Sugiono, 2002: 36). 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di kota Makassar. Lokasi penelitian ini 
dipilih dengan pertimbangan bahwa peneliti mudah memperoleh data penelitian, 
baik yang bersifat data primer maupun data sekunder.Adapun target waktu 
penelitian yaitu sekitar kurang lebih 2  bulan, mulai bulan Agustus-september 
2020. 
C. Populasi dan Sampel 
a. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas; obyek/subyek yang 






peneliti(Sugiyono, 2018: 148). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 
konsumen yang berbelanja online di kota makassaryang terdiri dari jenis kelamin 
laki-laki sebanyak 51 orang dan jenis kelamin perempuan sebanyak 51 orang. 
b. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 
(Sugiyono, 2018: 149). 
Sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability 
sampling, yaitu teknik yang tidak memberikan kesempatan yang sama terhadap 
anggota populasi. Teknik ini digunakan karena jumlah populasi yang tidak 
diketahui. Sugiyono 2014, teknik non probability sampling yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah purposive sampling dan accidental sampling (Sugiyono, 
2014: 84-85). 
Purposive sampling yaitu penentuan sampel dengan beberapa 
pertimbangan. Maka pertimbangan dalam penelitian ini adalah: 
1. Responden yang telah berbelanja online shop satu bulan terakhir,  karena 
jangka waktu tersebut diangap relevan menjawab setiap pertanyaan dan 
berbelanja minimal 2 kali. 
2. Berusia 17 – 50 tahun karena dianggap telah memiliki pengalaman yang 






Penentuan jumlah sampel yang representative menurut Hair et al. (dalam 
Kiswait, 2010) adalah tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10. 
Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah :  
Sampel = jumlah indikator  x  6 
             = 17 x 6 
             = 102 
Berdasarkan perhitungan diatas adalah 102 sampel, maka jumlah sampel 
minimun menggunakan 102 sampel responden.  
D. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. 
Data kuantitatif adalah data yang diukur dalam suatu skala numerik/ angka 
(Siregar, 2016: 110). Sumber data dalam penelitian ini digolongkan menjadi dua 
bagian yaitu (Kuncoro, 2013: 145): 
1. Data primer 
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari 
individu atau perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti (Umar Husein, 2014: 42). 
2. Data sekunder 
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpulan data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data. Data 
sekunder dalam penelitian ini bersumber dari penelitian terdahulu, literatur-







E. Metode Pengumpulan Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan (Kuncoro, 2013: 145). Metode pengumpulan sampel yang dipilih disini 
adalah metode survey melalui penyiapan, penyebaran dan pengisian kuesioner. 
 Kuesioner merupakan instrumen untuk pengumpulan data, dimana 
partisipan atau responden mengisi pertanyaan atau pernyataan yang diberikan oleh 
peneliti. Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperoleh data yang 
terkait denga pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan, nilai, persepsi, kepribadian 
dan perilaku dari responden (Sugiyono, 2018: 230). 
F. Instrumen Penelitian 
Instrument penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur 
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Instrument dalam penelitian ini 
menggunakan kuesioner, pemberian skor atau penelian ini digunakan dalam skala 
likert yang merupakah salah satu cara untuk mengukur pendapat atau persepsi 
seseorang atau sekelompok orang. Data diolah dengan menggunakan skala likert 
dengan jawaban atas pertanyaan yaitu skala niali 1-5 yaitu (Rosady,2013):  
Sangat Setuju (SS)  = 5 skor 
Setuju (S)    = 4 skor 
Kurang Setuju (KS)  = 3 skor 
Tidak Setuju (TS)  = 2 skor 



















produk dalam kaitannya 
dengan harganya. 
Menurut Dodds, 
Manroe, and Grewal : 
1991 
1. Nilai produk tersebut terhadap 
kondisi keuangan konsumen  
2. Produk ini dianggap sebagai 
pembelian yang baik 
3. Produk ini tampaknya murah  
4. Penerimaan terhadap harga 






Harga adalah jumlah 
uang yang dibutuhkan 
untuk mendapatkan 




1. Daya saing harga 
2. Kesesuaian harga dan kualitas 
produk 





Kualitas produk adalah 
karakteristik barang 
atau jasa yang 
bergantung kepadanya 
memberikan suatu 
manfaat. Gavin dalam 
Tjiptono, (2005) 
1. Performance (Kinerja) 
2. Durability (Daya tahan) 
3. Reliability (Reliabilitas) 
4. Keindahan 




Minat beli adalah 
sesuatu yang timbul 
setelah menerima 
rangsangan dari produk 
yang dilihatnya, dari 
sana timbul ketertarikan 
untuk mencoba produk 
tersebut sampai pada 
akhirnya timbul 
keinginan untuk 
membeli agar dapat 
memilikinya. Kotler 
(2005) dalam Hidayat, 
Elita, dan Sertiaman 
(2012:68) 
1. Minat transaksional 
2. Minat referensial 
3. Minat preferensial 
4. Minat eksploratif 
Skala Likert 






G. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
1. Uji Validitas dan Reabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas adalah uji statistik yang digunakan untuk menentukan 
seberapa valid suatu item pertanyaan mengukur variabel yang diteliti. Hasil 
penelitian valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data 
yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti (Sugiyono, 2014: 172).. 
Pengujian menggunakan satu sisi dengan taraf signifikansi 0,05. Hasil r hitung 
dibandingkan dengan r tabel dimana df = n-2 dengan signifikansi 10%. Jika r tabel 
< r hitung maka dikatakan valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas, derajat ketepatan, ketelitian atau keakuratan yang ditunjukkan 
oleh instrument pengukuran. Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
Butiran pertanyaan dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten. Uji reliabilitas dilakukan 
secara bersama-sama terhadap seluruh pernyataan yang disajikan dengan 
menggunakan program Excel Statistic Analisis & SPSS 16. Apabila 
(Cronbach Alpa) α > 0,06 maka pengujian dikatakan reliabel (Husain 









2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah data penelitian 
yang diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal, karena data yang baik 
adalah data yang meyerupai distribusi normal.Uji distribusi normal merupakan 
syarat untuk semua uji statistik. Uji normalitas dapat dilakukan dengan berbagai 
cara, salah satuunya adalah uji Kolmogorov Smirnov. Uji normalitas dilakukan 
dengan uji nilai Kolmogorov Smirnov dapat menggunakan program analisis 
statistic IBM SPSS Statistics 24. Apabila nilai probabilitas ≥ 0,05 maka data 
dinyatakan berdistribusi normal (Gunawan, 2017: 93). 
b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidak 
variabelindependen yang memiliki kemiripan antar variabel independen dalam 
suatu model.Kemiripan antara variabel independen akan menyebabkan korelasi 
yang sangat kuat.Model regresi yang kuat seaharusnya tidak terjadi korelasi 
diantara variabel independen.Multikoliniearitas dapat dilihat dari nilai tolerance 
dan variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap 
variabel independen manakah yang dijelaskan independen lainnya. Nilai cut off 
yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai 
tolerance ≤ 10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2013: 103-104). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 






yang lain. Jikavariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetapmaka disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 134). Gujarati (2003) bahwa uji glejser 
mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel 
independen.Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi 
variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas.Hal ini terlihat 
dari probabilitas signifikannya diatas tingkat kepercayaan 5%. Jadi dapat 
disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2013: 138). 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi artinya adanya korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu (seperti dalam data deretan waktu) atau ruang 
(seperti dalam data cross sectional). Konsekuensi dari adanya autokorelasi khusus 
dalam model regresi adalah model regresi yang dihasilkan tidak dapat digunakan 
untuk menaksir nilai variabel kriterium (variabel dependen) pada nilai variabel 
prediktor (variabel independen) tertentu.Untuk mendeteksi adanya autokorelasi 
dalam suatu model regresi, dapat dilakukan melalui pengujian terhadap nilai uji 
Durbin-Watson (Gunawan, 2017: 100). 
3. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel bebas (Sensory, Emotional, Sensory)  terhadap variabel terikat (Minat 






 Y= ß0 + ß1X1 + ß2X2 + e 
Keterangan: 
   Y  = Keputusan Pembelian 
   ß0  = Konstanta 
  X1  = Value Consciousness 
  X2  = Price Consciousness 
  ß1, ß2,   = Koefisien regresi 
   e  = error 
4. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Koefisien determinasi (𝑅2) pada intinya bertujuan untuk mengukur 
besarnya kontribusi variasi variabel bebas terhadap variasi variabel terikat. Nilai 
koefisien determinasi antara nol dan satu. Nilai 𝑅2 mempunyai interval antara 0 
sampai 1 (0 ≤ R2 ≤ 1). Nilai 𝑅2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel independen memberikan hamper semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksikan variasi variabel dependen. 
Berikut tabel pedoman untuk memberikan interprestasi koefisien korelasi.   
Tabel 3.2 







0.00 - 0.199 Sangat Rendah  
 
0.20 - 0.399 Rendah  
0.40 - 0.599 Sedang  
0.60 - 0.799 Kuat  






5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik t-test dan uji statistik  F-test 
(Agus Widarjono, 2005: 177-182). 
a. Uji Regresi Statistik t 
 Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh 
variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabeel 
terikat. Jika nilai t-hitung  lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan 
bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh positif terhadap 
variabel terikat. Jika nilai signifikansi t <0,05 maka dapat dinyatakan 
bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh signifikan terhadap 
variabel terikat. 
e.    Analisis Jalur Selisih Mutlak  (Uji Moderating) 
Penelitian ini terdiri dari dua variabel bebas, satu variabel terikat, dan satu 
variabel moderasi. Maka dari itu digunaka nilai selisih mutlak. Analisis tersebut 
digunakan untuk melihat apakah variabel pemoderasi (Z) mempengaruhi 
pengaruh antara variabel X yaitu suatu variabel yang menekan/menerangkan 
variabel lainnya dan disebut sebagai variabel bebas (variabel independen) 
terhadap variabel Y (variabel dependen/terikat) yaitu suatu variabel yang 
ditentukan atau diterangkan oleh variabel lainnya dari variabel ini disebut dengan 
variabel tidak bebas (variabel dependen). Pengaruh ini selanjutnya dapat 
digunakan untuk mencari pengaruh variabel X terhadap variabel Y. Kemudian 







Nilai selisih mutlak dinyatakan dalam bentuk persamaan sebagai berikut 
(Lie liana, 2009): 
Y = a + 𝑏1𝑋1+𝑏2𝑋2+  𝑏3| X1 – X2| + e 
Dimana:  
Y = Subjek pada variabel bebas yang diprediksikan  
a = Konstansta  
b1 = Koefesien regresi untuk X1  
b2 = Koefesien regresi untuk X2  
b3 = Koefesien variabel moderasi  
X1 = Variabel bebas pertama  
X2 = Variabel bebas kedua  








HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Penelitian 
 
Online shop adalah situs online penjualan produk, dapat berupa barang 
dan jasa. Produk yang dijual biasanya berwujud gambar yang disertai segala 
bentuk keterangan barang yang interaksi penjual dan pembelinya dilakukan secara 
tertulis di forum virtual dalam situs terkait dan pembayarannya dilakukan dengan 
cara mentransfer sejumlah uang dalam rekening penjual. Online shop sekarang ini 
muncul sebagai aplikasi populer dalam ecommerce, digunakan oleh beberapa 
jenis bisnis dengan tujuan yang berbeda. Melalui online shop pembelian dapat 
dilakukan tanpa terbatas oleh tempat. Seseorang yang berada di salah satu negara 
dapat melakukan pembelian barang yang berada di negara lain dengan mudah. 
Online shop membuat semakin mudah berbelanja, tanpa menghabiskan waktu dan 
tenaga, karena kemudahan inilah membuat online shop semakin diminati 
(vivanews, 2011).  
Hal tersebut membuat pemasar memilih mengembangkan dan bahkan 
memulai usahanya melalui media online dengan membuat sebuah online shop, 
dengan alasan ruang lingkup online shop yang luas dan bersifat global dan 
banyaknya dana yang diperlukan untuk membuat sebuah toko tradisional untuk 
keperluan bisnisnya (Anggun Citra Wulandari, owner 13th shoes, 2012). 
Perkembangan bisnis online shop juga dapat dikatakan cukup pesat. Sistem yang 








kemajuan teknologi informasi. Dengan adanya online shop, pemasar berharap 
akan lebih memudahkan masyarakat dalam melakukan transaksi jual beli tanpa 
harus meluangkan waktu tertentu. 
Jumlah online shop yang terdaftar di indoshopguide.com hingga tahun lalu 
mencapai 139 unit yang terbagi ke dalam 12 toko online sesuai dengan barang 
yang dijual.Pertumbuhan online shop yang didukung pertumbuhan jumlah 
pengguna internet, masuk akal karena penggunanya terus mengalami 
peningkatan.Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJII), 
Jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 45 juta. Sampai saat ini belum 
ada data spesifik yang menunjukkan angka tertentu mengenai jumlah pelanggan 
online shopdi Indonesia, namun jika dilihat dari banyaknya data masyarakat 
pengguna internet dan banyaknya online shop di Indonesia, keinginan masyarakat 
untuk berbelanja secara online cukup besar.  
Selain itu, dilihat dari angka yang dihasilkan oleh Google Adwords pada 
gambar dibawah, di Indonesia terdapat peningkatan jumlah pencarian dengan kata 
kunci online shop dalam dua bulan terakhir.Pada bulan April jumlah pencarian 
mencapai angka 165.000 dan kemudian mengalami peningkatan pada bulan Mei 
sejumlah 201.000.Melalui hal ini dapat dilihat antusiasme masyarakat terhadap 
online shop. 
B. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang melakukan 
belanja onlinedi kota Makassar yang berjumlah 102 orang. Karakteristik 






Sehingga dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui karakteristik 
responden sebagai berikut. 
1. Jenis kelamin 
Berdasarkan karakteristik responden menurut jenis kelamin dilakukan 
untuk mengetahui proporsi jenis kelamin responden, dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin Jumlah responden Presentase 
 Laki-Laki 51 50% 
 
Perempuan 51 50% 
Total 102 100% 
 Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa pada penelitian ini  responden 
yang berjenis kelamin perempuan dengan presentase sebanyak 50%, pada 
responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 50%. Hal ini menunjukkan 
bahwa jenis kelamin laki-laki dan perempuan memiliki tingkatan porporsi yang 
sama. 
2. Usia 
Karakteristik berdasarkan usia dimaksudkan untuk mengetahui kelompok 
usia responden atau konsumen. Adapun rincian dari usia responden padapenelitian 







Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
 17 – 20 Tahun 20 19,6% 
 21 – 30 Tahun 77 75,5% 
 
31 – 40 Tahun 5 4,9% 
Total 102 100% 
 Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
 Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa jumlah responden 
antara usia 17-20 tahun sebanyak 20 orang (19,6%), usia 21-30 tahun sebanyak 77 
orang (75,5%), usia 31-40 tahun sebanyak 5 orang (4,9%). Hal ini menunjukkan 
bahwa usia Responden yang terbanyak mengisi kuesioner adalah antara usia 21-
30 tahun dengan jumlah persentase 75,5. Sedangkan usia responden paling sedikit 
mengisi kuesioner adalah usia 31-40 tahun dengan  jumlah persentase 4,9. 
3. Pendidikan Terakhir 
Berdasarkan karakteristik terhadap pendidikan terakhir, dimaksudkan 
untuk mengetahui komposisi pendidikan terakhir responden. Adapun rincian dari 
pendidikan terakhir responden pada penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase 
 
Tidak Tamat SD/ Sederajat 1 1,0% 
SMA 50 49,0% 
S1 48 47,1% 
S2 & S3 3 2,9% 
Total 102 100% 






Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa jumlah pendidikan terakhir 
responden adalah tidak tamat SD/ Sederajat dengan jumlah 1 orang (1,0%), 
SMA50 orang (49,0%), S148 orang (47,1%), dan S2 & S3 dengan jumlah 3 orang 
(2,9%). Dapat disimpulkan bahwa pekerjaan didominasi oleh responden SMA. 
4. Tingkat Pekerjaan 
Berdasarkan karakteristik terhadap pekerjaan, dimaksudkan untuk 
mengetahui komposisi pekerjaan responden. Adapun rincian dari pekerjaan 
responden pada penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
 
Pegawai Swasta 7 6,8% 
Wiraswasta 19 18,6% 
Pelajar/mahasiswa 58 56,8% 
PNS 8 7,8% 
Lain-lain 10 9,8% 
Total 102 100% 
Sumber: Output SPSS 24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa jumlah jenis pekerjaan 
responden adalah pegawai swasta dengan jumlah 7 orang (6,8%), wiraswasta 
dengan jumlah 19 orang (18,6%), pelajar/mahasiswa58 orang (56,8%), PNS8 
orang (7,8%), dan lain-lain dengan jumlah 10 orang (9,8%). Dapat disimpulkan 









5. Tingkat Pendapatan 
Berdasarkan karakteristik terhadap pendapatan, dimaksudkan untuk 
mengetahui komposisi pendapatan responden. Adapun rincian dari pendapatan 
responden pada penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Jumlah Responden Persentase 
 
< Rp. 1.000.000.00 53 52,0% 
Rp. 1.000.000.00 – 5.000.000.00 37 36.3% 
Rp. 5.000.000.00 – 10.000.000.00 10 9,8% 
Rp. 10.000.000.00 – 50.000.000.00 2 2,0% 
Total 102 100% 
Sumber: Output SPSS 24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa jumlah jenis pendapatan 
responden adalah < Rp. 1.000.000.00dengan jumlah 53 orang (52,0%), Rp. 
1.000.000.00 – 5.000.000.00 dengan jumlah 37 orang (36,3%), Rp. 5.000.000.00 
– 10.000.000.00dengan jumlah 10 orang (9,8%),dan Rp. 10.000.000.00 – 
50.000.000.00 dengan jumlah 2 orang (2,0%). Dapat disimpulkan bahwa 
pendapatan didominasi oleh responden dengan pendapatan< Rp. 1.000.000.00. 
6. Pengunaan Situs Belanja Online 
Berdasarkan karakteristik terhadap pengunaan situs belanja online, 
dimaksudkan untuk mengetahui komposisi pengunaan situs belanja online 
responden. Adapun rincian dari pengunaan situs belanja online responden pada 







Karakteristik Responden Berdasarkan Pengunaan Situs Belanja Online 
Situs Belanja Online Jumlah Responden Persentase 
 
Tokopedia 7 6,9% 
Shopee 87 85,3% 
Bukalapak - - 
Lazada 5 4,9% 
JD.id - - 
Blibli.com 1 1,0% 
Zalora 2 2,0% 
Total 102 100% 
Sumber: Output SPSS 24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa jumlah jenis situs belanja 
online responden adalah Tokopedia dengan jumlah 7 orang (6,9%), Rp. Shopee 
dengan jumlah 87 orang (85,3%), Lazada dengan jumlah 5 orang 
(4.9%),Blibli.com dengan jumlah 1 orang (1.0%), Zalora dengan jumlah 2 orang 
(2,0%), dan Bukalapak serta JD.id dengan jumlah responden tidak ada. Dapat 
disimpulkan bahwa penggunaan situs belanja online didominasi oleh responden 
Shopee. 
C. Deskriptif Data Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 102 responden 
pada konsumen yang berbelanja online di Kota Makassar melalui penyebaran 
kuesioner online, untuk mendapatkan kecenderungan jawaban terhadap masing-










a) Deskripsi Variabel Value Consciousness (X1) 
Tanggapan responden terhadap variabel value consciousness dapat dilihat 
pada tabel 4.7. 
Tabel 4.7 






STS TS KS S SS 
1 X1.1 - 1 13 35 53 102 
2 X1.2 - 7 21 40 34 102 
3 X1.3 1 6 24 29 42 102 
4 X1.4 - 2 15 38 47 102 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Pada tabel 4.7 menjelaskan bahwa dari 4 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, tanggapan responden didominasi oleh jawaban sangat 
setuju dan setuju. Dimana terdapat 53 responden yang memberi tanggapan sangat 
setuju pada pertanyaan (X1.1), 40 responden yang memberi tanggapan setuju pada 
pertanyaan (X1.2), 24 responden yang memberi tanggapan kurang setuju pada 
pertanyaan (X1.3), 7 responden yang memberi tanggapan tidak setuju pada 
pernyataan (X1.2), dan 1 responden yang memberi tanggapan sangat tidak setuju 









b) Deskripsi Variabel Price Consciousness(X2) 
Tanggapan responden terhadap variabel price consciousness dapat dilihat 
pada tabel 4.8. 
Tabel 4.8 





STS TS KS S SS 
1 X2.1 1 1 14 49 37 102 
2 X2.2 2 2 21 47 30 102 
3 X2.3 1 3 18 50 30 102 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Pada tabel 4.8 menjelaskan bahwa dari 3 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, tanggapan responden didominasi oleh jawaban setuju dan 
sangat setuju. Dimana terdapat 50 responden yang memberi tanggapan setuju 
pada pertanyaan (X2.3), 37 responden yang memberi tanggapan sangat setuju pada 
pertanyaan (X2.1), 21 responden yang memberi tanggapan kurang setuju pada 
pertanyaan (X2.2), 3 responden yang memberi tanggapan tidak setuju pada 
pernyataan (X2.3), dan 2 responden yang memberi tanggapan sangat tidak setuju 
pada pertanyaan (X2.2). 
c) Deskripsi Variabel Purchase Intention (Y) 
Tanggapan responden terhadap variabel purchase intentiondapat dilihat 












STS TS KS S SS 
1 Y.1 - 2 12 55 33 102 
2 Y.2 - 4 19 47 32 102 
3 Y.3 3 8 34 35 22 102 
4 Y.4 1 6 19 48 28 102 
5 Y.5 - 2 24 48 28 102 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Pada tabel 4.9 menjelaskan bahwa dari 5 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, tanggapan responden didominasi oleh jawaban setuju  
dan kurang setuju. Dimana terdapat 55 responden yang memberi tanggapan setuju 
pada pertanyaan (Y.1), 34 responden yang memberi tanggapan kurang setuju pada 
pertanyaan (Y.3), 33 responden yang memberi tanggapan sangat setuju pada 
pertanyaan (Y.1), 8 responden yang memberi tanggapan tidak setuju pada 
pernyataan (Y.3), dan 3 responden yang memberi tanggapan sangat tidak setuju 
pada pertanyaan (Y.3). 
d) Deskripsi Variabel Product Quality (Z) 















STS TS KS S SS 
1 Z.1 - 2 6 47 47 102 
2 Z.2 1 2 15 51 33 102 
3 Z.3 2 7 30 44 19 102 
4 Z.4 1 3 6 40 52 102 
5 Z.5 1 4 18 37 42 102 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Pada tabel 4.10 menjelaskan bahwa dari 5 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, tanggapan responden didominasi oleh jawaban sangat 
setuju dan setuju. Dimana terdapat 52 responden yang memberi tanggapan sangat 
setuju pada pertanyaan (Z.4), 51 responden yang memberi tanggapan setuju pada 
pertanyaan (Z.2), 30 responden yang memberi tanggapan kurang setuju pada 
pertanyaan (Z.3), 7 responden yang memberi tanggapan tidak setuju pada 
pernyataan (Z.3), dan 2 responden yang memberi tanggapan sangat tidak setuju 
pada pertanyaan (Z.3). 
D. Analisis Dan Olah Statistik 
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas 
Uji validitas dan uji reabilitas dilakukan untuk menguji item-item 
pernyataan kuesioner dengan menggunakan SPSS versi 0.24 dengan responden 







a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 








X1.1  0,546 0,1638 Valid 
X1.2  0,725 0,1638 Valid 
X1.3  0,736 0,1638 Valid 




X2.1  0,661 0,1638 Valid 
X2.2  0,855 0,1638 Valid 
X2.3  0,824 0,1638 Valid 
Product 
Quality (Z) 
Z.1  0,680 0,1638 Valid 
Z.2  0,828 0,1638 Valid 
Z.3  0,786 0,1638 Valid 
Z.4  0,712 0,1638 Valid 
Z.5  0,807 0,1638 Valid 
Purchase 
Intention (Y) 
Y.1  0,712 0,1638 Valid 
Y.2  0,733 0,1638 Valid 
Y.3  0,859 0,1638 Valid 
Y.4  0,824 0,1638 Valid 
Y.5  0,823 0,1638 Valid 
Sumber: Output SPSS 0.20 (2020) 
Dari tabel 4.11 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 
corrected-total correlation (rhitung) >rtabel pada taraf signifikansi 5% (α = 0,05) 






lebih besar dari nilai rtabel sebesar 0,1638 maka seluruh item dalam pertanyaan 
kuesioner ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. 
b. Uji Reliabilitas 






Cronbach’s Alpha N Of Items 
Value Consciousness (X1) 0,649 4 
Price Consciousness (X2) 0,684 3 
Purchase Intention(Y) 0,820 5 
Product Quality (Z) 0,849 5 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari tabel 4.12 menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan reliable 
karena telah melewati batas koefisien reliabilitas yaitu cronbach alpha semua 
variabel > 0,60, sehingga untuk selanjutnya setiap item pada masing-masing 
konsep variabel layak digunakan sebagai alat ukur. 
2. Deskriptive Crosstabulation 
Statistik deskriptif crosstabulation (tabulasi silang) termasuk dalam 
analisis deskripsi.Namun, ada perbedaan dibandingkan dengan statistik deskriptif 
frekuensi dan eksplore.Deskriptif crosstab menyajikan data dalam bentuk tabulasi, 
yang meliputi baris dan kolom.Ciri-ciri crosstab pada umumnya adalah dua 






pada umumnya adalah data kualitatif, khususnya berskala nominal seperti 
hubungan antara variabel dengan jenis kelamin. 
a. Crosstab Variabel Value Consciousness (X1) terhadap Jenis Kelamin 
Tabel 4.13 
Crosstabulation Value Consciousness (Jenis Kelamin) 
Jenis 
Kelamin STS TS N S SS N Skormax Skor Mean Tcr Kategori 
Laki-Laki 1 10 53 67 85 216 1080 873 4,04 80,83 
Sangat 
Tinggi 
Perempuan 0 6 43 84 91 224 1120 932 4,16 83,21 
Sangat 
Tinggi 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari hasil tabel 4.13 crosstabulation diatas dapat disimpulkan persepsi 
antara variabel value consciousness (X1) terhadap jenis kelamin adalah kategori 
sangat tinggi dimana nilai mean adalah 4,16dengan presentase sebesar 83,21% 
yang berjenis kelamin perempuan. Artinya dari 102 responden yang disebar 
paling dominan menjawab adalah perempuan dengan skor sebesar 932. 
b. Crosstab Variabel Price Consciousness (X2) terhadap Jenis Kelamin 
Tabel 4.14 
Crosstabulation Price Consciousness(Jenis Kelamin) 
Jenis 
Kelamin 
STS TS N S SS N Skormax Skor Mean Tcr Kategori 
Laki-Laki 4 4 29 71 45 153 765 608 3,97 79,48 Baik 
Perempuan 0 2 24 75 52 153 765 636 4,16 83,14 
Sangat 
Tinggi 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari hasil tabel 4.14 crosstababulation diatas dapat disimpulkan persepsi 
antara variabel price consciousness (X2) terhadap jenis kelamin adalah kategori 






yang berjenis kelamin perempuan. Artinya dari 102 responden yang disebar 
paling dominan menjawab adalah perempuan dengan skor sebesar 636. 
c.  Crosstab Variabel Product Quality(Z) terhadap Jenis Kelamin 
Tabel 4.15 
Crosstabulation Product Quality(Jenis Kelamin) 
Jenis 
Kelamin 
STS TS N S SS N Skormax Skor Mean Tcr Kategori 
Laki-Laki 
5 14 68 98 89 274 1370 1074 3,92 78,39 Baik 
Perempuan 0 4 48 121 104 277 1385 1156 4,17 83,47 
Sangat 
Tinggi 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari hasil tabel 4.15 crosstabulation diatas dapat disimpulkan persepsi 
antara variabel product quality(Z) terhadap jenis kelamin adalah kategori sangat 
tinggi dimana nilai mean adalah 4,17 dengan presentase sebesar 83,47% yang 
berjenis kelamin perempuan. Artinya dari 102 responden yang disebar paling 
dominan menjawab adalah perempuan dengan skor sebesar 1156. 
d. Crosstab Variabel Purchase Intention(Y) terhadap Jenis Kelamin 
Tabel 4.16 
Crosstabulation Purchase Intention(Jenis Kelamin) 
Jenis 
Kelamin 
STS TS N S SS N Skormax Skor Mean Tcr Kategori 
Laki-Laki 
3 19 66 100 67 255 1275 974 3,82 76,39 Baik 
Perempuan 1 3 42 133 76 255 1275 1045 4,10 81,96 
Sangat 
Tinggi 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari hasil tabel 4.16 crosstabulation diatas dapat disimpulkan persepsi 






sangat tinggi dimana nilai mean adalah 4,10 dengan presentase sebesar 81,96% 
yang berjenis kelamin perempuan. Artinya dari 102 responden yang disebar 
paling dominan menjawab adalah perempuan dengan skor sebesar 1045. 
3. Uji Asumsi Klasik 
Sebelum menggunakan teknik analisis Regresi Linear Berganda untuk uji 
hipotesis, maka terlebih dahulu dilaksanakan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik 
dilakukan untuk melihat apakah asumsi-asumsi yang diperlukan dalam analisis 
regresi linear berganda terpenuhi, uji asumsi klasik dalam penelitian ini menguji 
normalitas data secara statistik, uji multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
a. Uji Normalitas 
Uji  normalitas  dilakukan  untuk  melihat  apakah  nilai  residual  
terdistribusi normal atau tidak. Untuk lebih memastikan apakah data residual 
terdistribusi secara normal atau tidak, maka uji statistik yang dapat dilakukan 
yaitu pengujian one samplekolmogorov-smirnov. Uji ini digunakan untuk 
menghasilkan angka yang lebih detail,apakah suatu persamaan regresi yang akan 
dipakai lolos normalitas. Suatu persamaan regresi dikatakan lolos normalitas 








Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 
 
 














Test Statistic ,065 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
 Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa hasil pengujian normalitas 
yang dilakukan menunjukkan bahwa data berdistribusi normal. Hal ini 
ditunjukkan nilai Asymp Sig. (2-tailed) yaitu 0,2> 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa data terdistribusi normal.  
b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Pengujian 
multikolonieritas dapat dilihat dari Tolerance Value atau Variance Inflation 
Factor (VIF), sebagai berikut: Jika nilai tolerance> 0,10 dan VIF < 10, maka 














1 Value Consciousness ,589 1,699 
Price Consciousness ,629 1,589 
Product Quality ,652 1,533 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Dari hasil diatas dapat dilihat bahwa nilai Tolerance dari masing-masing 
variabel ≥ 0,10 atau nilai VIF  ≤ 10 maka dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinieritas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan  variance  dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Untuk mendeteksi adanya heterokedastisitas dapat 
dilakukan dengan uji Scatterplot. Jika varians dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap maka disebut heteroskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau 










Hasil Uji Scatterplot 
 
 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Berdasarkan gambar 4.1 menunjukkan bahwa data tersebar diatas dan 
dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak terdapat adanya pola yang jelas pada 
penyebaran data tersebut. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada 
model regresi. 
d. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model ini terdapat 
korelasi antara kesalahan pada periode t dengan kesalahan pada periode t-1. 






penelitian ini digunakan uji Durbin Watson (DW Test) untuk menguji keberadaan 
autokorelasi dalam model regresi. 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Durbin-Watson (DW) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




1 ,798a ,636 ,625 2,036 2,147 
a. Predictors: (Constant), Product Quality, Price Consciousness , Value 
Consciousness 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
 Pada Tabel 4.19 menunjukkan bahwa nilai Durbin-Watson (DW) yang 
diperoleh sebesar 2,147.   
1. Jika DW (2,147)  > DU (1,738) maka tidak terdapat autokorelasi positif. 
2. Jika 4 – DW (1,853) > DU (1,738) maka tidak terdapat autokorelasi 
negatif. 
Maka dapat disimpulkan, pada analisis regresi tidak terdapat autokorelasi 
positif dan tidak terdapat autokorelasi negatif sehingga bisa disimpulkan sama 
sekali tidak terdapat autokorelasi. 
E. Hasil Uji Hipotesis 
Teknik analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis H1 dan H2 
menggunakan analisis regresi berganda dengan meregresikan variabel independen 
(Value consciousness, Price Consciousness dan Product Quality) terhadap 






dan H4 menggunakan analisis moderasi dengan pendekatan uji nilai selisih 
mutlak. Uji hipotesis ini dibantu dengan menggunakan program SPSS 0.24. 
a. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 𝑯𝟏 dan 𝑯𝟐 
Pengujian hipotesis 𝐻1dan 𝐻2 dilakukan dengan uji regresi linear berganda 
pengaruh Value Consciousness dan Price Consciousness terhadap Purchase 
Intention. Hasil pengujian tersebut ditampilkan sebagai berikut: 
1. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh bebas baik persial maupun simultan terhadap variabel terikat. Adapun 
hasil analisis linear berganda sebagai berikut 
Tabel 4.20 






B Std. Error 
1 (Constant) 2,515 1,710 
Value Consciousness ,282 ,114 
Price Consciousness 1,031 ,141 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.20, dapat dianalisis model estimasi sebagai 
berikut: 
Purchase Intention = 2,515+ 0,282X_1 + 1.031X_2  
Nilai konstanta (a) sebesar 2,515memiliki arti jika variabel value 






purchase intention sebesar 2,515. Koefisien regresi variabel value consciousness 
sebesar 0,282. koefisien regresi yang bernilai positif ini memiliki arti jika value 
consciousness meningkat sebesar nilainya, maka purchase intention meningkat 
sebesar 0,282dengan asumsi variabel lainnya sama dengan nol. Koefisien regresi 
variabel price consciousnesssebesar 1,031memiliki arti jika price 
consciousnessmengalami peningkatan sebesar nilainya, maka purchase intention 
meningkat sebesar 1,031dengan asumsi variabel lainnya sama. 
 
2. Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 
Tabel 4.21 
Hasil Uji Determinasi I 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,737a ,542 ,533 2,272 
a. Predictors: (Constant), Price Consciousness , Value 
Consciousness 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
 
Koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapabesar 
kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Dari tabel 4.17 
diketahui bahwa R Square sebesar 0,542 hal ini berarti bahwa 54,2% yang 






Consciousnessdan Price ConsciousnessSedangkan sisanya sebesar 45,8% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini. 
3. Uji t (Uji Parsial) 
Tabel 4.22 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,515 1,710  1,471 ,144 
Value Consciousness ,282 ,114 ,204 2,479 ,015 
Price Consciousness 1,031 ,141 ,601 7,295 ,000 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah pengaruh satu variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen, dengan kriteria 
berdasarkan nilai signifikan terhadap variabel independen mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen dan sebaliknya. Jika nilai signifikan 
>0.05 maka variabel independen tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel dependen.  
a. Value consciousness berpengaruh terhadap purchase intention (H1) 
Berdasarkan tabel 4.22 dapat dilihat variabel value consciousness memiliki 
t hitung sebesar 2,479> t tabel 1,660 df= n-k, yaitu 102-4 =98 t tabel 1,660 dan 
tingkat signifikan sebesar 0,015< 5% (α=0,05). Variabel value consciousness 
memiliki nilai koefisien regresi yang bernilai positif sebesar 2,479berarti value 






berarti bahwa setiap kenaikan variabel independensi sebesar nilainya akan 
menaikan variabel purchase intention sebesar 0,282. Artinya semakin tinggi nilai 
value consciousness maka semakin tinggi pula purchase intention. Dengan 
demikian value consciousness berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
Maka hipotesis pertama penelitian ini yaitu value consciousness berpengaruh 
positif terhadap purchase intention diterima. 
b.Price consciousnessberpengaruh terhadap purchase intention (H2) 
Berdasarkan tabel 4.22 variabel price consciousnessmemiliki t hitung 
sebesar 7,295> t tabel 1,660 dan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 5% (α=0,05). 
Dengan demikian price consciousnessberpengaruh positif terhadap purchase 
intention. Variabel price consciousnessmemiliki koefisien regresi yang bernilai 
positif sebesar 1.031 yang berari bahwa setiap kenaikan nilainya variabel price 
consciousnessmemiliki hubungan positif dengan purchase intention. Artinya 
semakin tinggi price consciousness maka semakin tinggi purchase intention. 
Dengan demikian variabel price consciousness berpengaruh positif terhadap 
purchase intention. Maka hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu price 
consciousness berpengaruh positif terhadap purchase intention diterima. 
b. Hasil Uji Regresi Moderasi dengan Pendekatan Nilai Selisih Mutlak 
Terhadap Hipotesis Penelitian 𝑯𝟑 dan 𝑯𝟒 
Pembahasan terkait pengujian hipotesis yang melibatkan variabel 








1) Analisis Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Koefisien determinasi (𝑅2) digunakan untuk mengetahui sejauh mana 
kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen dengan adanya regresi 
linear. Hasil koefisien determinasi dapat dilihat tabel dibawah ini. 
Tabel 4.23 
Uji Hasil Determinasi II 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,801a ,641 ,622 2,044 
a. Predictors: (Constant), X2_Z, Zscore:  Price 
Consciousness, X1_Z, Zscore:  Value Consciousness, 
Zscore:  Product Quality 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.23, hasil uji koefisien determinasi, nilai 𝑅2(R Square) 
dari model regresi digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan 
variabel bebas (independen) menerangkan variabel terikat (dependen). 
Menunjukkan bahwa nilai 𝑅2(R Square) sebesar 0,641 hal ini berarti bahwa 
64,1%  yang berarti keputusan yang dapat dijelaskan oleh variabel X1_Z, Zscore 
(value consciousness), X2_Z, Zscore (price consciousness). Dalam hal ini nilai 
determinasi yang diperoleh memiliki tingkat hubungan yang kuat dimana interval 
koefisien di antara 0.60 – 0.799 sesuai dengan teori Sugiyono (2014 : 242)dapat di 
lihat pada tabel 3.2.Sedangkan sisanya sebesar 35,9% dipengaruhi oleh variabel 







2) Uji Selisih Mutlak 
Tabel 4.24 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 19,454 ,371  52,499 ,000 
Zscore:  Value 
Consciousness 
,229 ,267 ,069 ,855 ,395 
Zscore:  Price 
Consciousness 
1,626 ,257 ,489 6,324 ,000 
Zscore:  Product 
Quality 
1,358 ,272 ,408 4,990 ,000 
X1_Z ,360 ,382 ,065 ,941 ,349 
X2_Z ,103 ,342 ,021 ,301 ,764 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Sumber: Output SPSS 0.24 (2021) 
Berdasarkan tabel 4.24 dapat dianalisis model estimasi sebagai berikut: 
Purchase Intention = 19,454+ 0,360 X1_Z + 0,103X2_Z 
Nilai konstanta (a) sebesar 19,454memiliki arti jika nilai variabel value 
consciousness, price consciousness dan nilai konstan pada angka nol, maka nilai 
purchase intention adalah 19,454. Koefisien regresi yang bernilai positif ini 
memiliki arti jika value consciousness dengan price consciousnessmengalami 
peningkatan, maka purchase intention meningkat sebesar 0,360. Nilai koefisien 
moderat antara variabel value consciousness dengan pendapatan sebesar 0,360hal 
ini menunjukkan jika value consciousness dengan product qualitymengalami 
peningkatan makapurchase intention meningkat 0,360. Nilai koefisien moderat 






menunjukkan bahwa setiap price consciousness dengan product quality 
meningkat maka purchase intention meningkat sebesar 0,103. 
4. Product Quality memoderasi hubungan Value Consciousness terhadap 
Purchase Intention(𝐻3) 
Tabel 4.24 menunjukkan hasil uji nilai selisih mutlak variabel moderating 
X1_Z memiliki t hitung 0,941> t tabel 1,660 df= n-k yaitu 102-3 = 97 t tabel 
sebesar 1,660 dan mempunyai tingkat signifikan 0,349> 5% (α=0,05). Hal ini 
berarti bahwa product qualitymerupakan bukan variabel moderasi yang 
memperkuat atau memperlemah hubungan variabel value consciousnessterhadap 
purchase intention. Jadi hipotesis yang menyatakan product quality memoderasi 
value consciousnessterhadap purchase intentionditolak. 
5. Product Quality memoderasi hubungan Price Consciousness terhadap 
Purchase Intention (𝐻4) 
Tabel 4.24 menunjukkan hasil uji nilai selisih mutlak variabel moderating 
X2_Z mempunyai t hitung 0,301> t tabel 1,660 dan tingkat signifikan sebesar 
0,764>5% (α=0,05). Hal ini berarti bahwa variabel product quality merupakan 
bukan variabel moderasi yang memperkuat atau memperlemah hubungan variabel 
price consciousnessterhadap purchase intention. Jadi hipotesis kedua yang 
menyatakan product quality memoderasi price consciousnessterhadap purchase 
intention ditolak. 
F. Pembahasan Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka akan dilakukan 






gambaran yang lebih jelas bagaimana pengaruh yang terjadi antar variabel dalam 
peelitian. Adapun variabel dalam penelitian ini adalah value consciousnessdan 
price consciousnesssebagai variabel independen, purchase intention sebagai 
variabel dependen, dan product quality sebagai variabel moderasi. 
1. Value Consciousness(X1) Berpengaruh Terhadap Purchase Intention(Y) 
Berdasarkan hasil analisis serta berbagai pengujian maka dalam penelitian 
ini diperoleh hasil bahwa value consciousnessberpengaruh signifikan terhadap 
purchase intentionpada perilaku berbelanja online di kota Makassar. Hal ini 
dilihat pada table 4.22 diperoleh nilai t hitung sebesar 2,479 dengan nilai 
signifikan sebesar 0,015 yang lebih kecil dari standar yang ditetapkan yaitu 0,05 
(0,015 <0,05). Variabel value consciousness memiliki nilai koefisien regresi yang 
bernilai positif menunjukkan bahwa value consciousnessmempunyai arah 
hubungan positif terhadap purchase intention. Artinya apabila value 
consciousnesssemakin tinggi maka semakin meningkat purchase intention. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa value consciousnessmemberikan pengaruh positif 
terhadap purchase intention.  
Berdasarkan deskripsi item pernyataan variabel value consciousness, item 
pernyataan yang mengatakan bahwa menurut saya online shop menawarkan 
variasi harga yang lengkap dan wajardengan skor yang paling tinggi terdiri dari 
53 orang yang mengatakan sangat setuju, 40 orang yang mengatakan setuju, 24 
orang yang mengatakan kurang setuju, 1 orang yang menyatakan sangat tidak 
setuju, dan 7 orang yang mengatakan tidak setuju. Artinya, konsumen merasa 






dan wajar sehingga kesediaan konsumen untuk membeli memiliki probilitas yang 
lebih tinggi.  
Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji crosstabulationpenelitian ini dapat 
dibedakan menjadi dua kelompok responden, yaitu hasil nilai meanlaki-laki dan 
nilai meanperempuan. Pada hasil uji kelompok laki-laki nilai mean yang 
diperoleh yaitu 4,04 dengan presentase 80,83 sedangkan kelompok perempuan 
memiliki nilai sebesar 4,16 dengan presentase 83,21. Dari data tersebut 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin (gender) didominasikan oleh 
kelompok perempuan. Hal ini menunjukan bahwa tidak terdapat perbedaan yang 
jauh antara responden laki-laki dengan reponden perempuan dalam 
mempersepsikan pengaruh nilai atau manfaat yang mereka rasakan terhadap value 
consciousnessberbelanja online di kota Makassar. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Setiawan pada tahun 2011, 
memperoleh hasil bahwa semua variabel independen (store image, value 
consciousness, price image dan attitude toward) mempunyai pengaruh positif 
terhadap variabel dependen (consumer purchase intention). 
 Dalam penelitian ini sejalan dengan teori yang digunakan yakni theory of 
reasoned action (TRA), teori ini menunjukkan bahwa keinginan seseorang untuk 
berperilaku atau tidak dalam suatu aksi adalah didasari oleh keyakinan orang 
tersebut dan evaluasi dari hasil yang ditimbulkan atas perilakunya. Jadi, seseorang 
yang memiliki keyakinan bahwa hasil yang didapat adalah positif, maka akan 






Hasil penelitian menunjukan bahwa kesadaran nilai produk akan membuat 
konsumen mencari kombinasi terbaik antara harga dan kualitas sehingga 
konsumen memastikan bahwa uang yang mereka keluarkan untuk membeli 
sebuah produk harus sesuai dengan nilai dari produk tersebut.  
Value consciousness adalah kesadaran untuk membayar dengan harga 
yang rendah, serta memperhatikan kualitas yang sesuai dengan nilai (Phau dan 
Teah, 2009). Perilaku konsumen tersebut menunjukan bahwa setiap kali 
melakukan pembelian mereka memperhatikan harga secara detail yang memiliki 
sifat wajar terkait uang yang mereka keluarkan untuk membeli sebuah produk. 
Menurut Middleton dan Clarke (2001) dalam penelitian Setiawan, harga 
yang ditawarkan kepada konsumen harus seimbang dengan jumlah dan barang 
yang dipertukarkan, waktu dan tempat barang atau jasa itu akan dipertukarkan. 
Apabila harga yang ditawarkan terlampau tinggi, para konsumen mungkin akan 
mengalihkan perhatian dan mengurungkan minat belinya pada produk. Sebaliknya 
jika harga terlampau rendah, pihak retailer yang akan menanggung dalam bentuk 
biaya yang lebih tinggi daripada harga yang ditawarkan.  
Dalam penelitian Setiawan dan Rahmadiana (2014), mengemukakan 
bahwa ada pengaruh signifikan value consciousness terhadap purchase intention. 
Dengan hasil penelitian value consciousness berpengaruh positif terhadap 
purchase intention konsumen private brand pada Alfamart Surabaya Timur. 
Value consciousness dapat berperan untuk menciptakan dan membangun sebuah 
private brand yang memiliki value tinggi dan dapat membangun persepsi yang 






penelitian yang menyatakan value consciousness berpengaruhterhadap purchase 
intention berbelanja online di kota Makassar. 
2. Price Consciousness(X2) Berpengaruh Terhadap Purchase Intention (Y) 
Berdasarkan hasil analisis serta berbagai pengujian maka dalam penelitian 
ini diperoleh hasil bahwa price consciousnessberpengaruh signifikan terhadap 
purchase intentionpada perilaku berbelanja online di kota Makassar. Hal ini 
dilihat pada table 4.18 diperoleh nilai t hitung sebesar 7,295 dengan nilai 
signifikan sebesar 0,000 yang lebih kecil dari standar yang ditetapkan yaitu 0,05 
(0,000<0,05).  Hal ini berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel price 
consciousness dengan variabel purchase intentionsehingga hipotesis dalam 
penelitian ini diterima karena didukung oleh data penelitian dan menunjukkan 
bahwa price consciousness mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Dari hasil penelitian ini juga, diperoleh hasil koefisien regresi 
variabel price consciousness sebesar 1,031. Kofisien regresi price consciousness 
bertanda positif sehingga menandakan bahwa semakin tinggi price consciousness 
maka akan meningkatkan purchase intention. 
Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji crosstabulation penelitian ini dapat 
dibedakan menjadi dua kelompok responden, yaitu hasil nilai meanlaki-laki dan 
nilai meanperempuan. Pada hasil uji kelompok laki-laki nilai mean yang 
diperoleh yaitu 3.97 dengan presentase 79,48 sedangkan kelompok perempuan 
memiliki nilai sebesar 4.16 dengan presentase 83,14, dari data tersebut 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin (gender) didominasikan oleh 






antara responden laki-laki dengan reponden perempuan dalam mempersepsikan 
pengaruh nilai atau manfaat yang mereka rasakan terhadap price 
consciousnessberbelanja online di kota Makassar.  
Berdasarkan deskripsi item pernyataan variabel price consciousness, item 
pernyataan yang mengatakan bahwa harga yang ditawarkan tokoonline shop 
sesuai dengan manfaat produk yang diperoleh oleh pelanggandengan skor yang 
paling tinggi terdiri dari 50 orang yang mengatakan setuju, 37 orang yang 
mengatakan sangat setuju, 21 orang yang mengatakan kurang setuju, 3 orang yang 
menyatakan tidak setuju, dan 2 orang yang mengatakansangat tidak setuju. 
Artinya, hal ini menandakan bahwa konsumen di kota Makassar cenderung 
memilih harga produk berdasarkan manfaat yang mereka peroleh. 
Dalam penelitian ini sejalan dengan teori yang digunakan yakni theory of 
reasoned action (TRA), teori ini menunjukkan bahwa keinginan seseorang untuk 
berperilaku atau tidak dalam suatu aksi adalah didasari oleh keyakinan orang 
tersebut dan evaluasi dari hasil yang ditimbulkan atas perilakunya. Jadi, seseorang 
yang memiliki keyakinan bahwa hasil yang didapat adalah positif, maka akan 
nampak positif terhadap perilaku itu, begitupun sebaliknya. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa perilaku konsumen yang memiliki 
kesadaran akan tingkatan harga cenderung mengarah pada manfaat yang mereka 
inginkan, artinya bahwa tingkat kesadaran harga yang dimiliki olah seorang 
konsumen memiliki aspek penting yang harus diperhatikan oleh pemasaran 
karena harga yang dapat dinaikkan atau diturunkan tergantung dengan kesadaran 






diperoleh/diterima pelanggan. Menurut Engel (1994) perilaku konsumen adalah 
suatu tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan 
menghabiskan produk atau jasa, termasuk keputusan mendahului dan menyusuli 
tindakan ini.  
Price consciousnessadalah kecenderungan konsumen untuk mencari 
perbedaan harga. Konsumen yang memiliki price consciousness memiliki 
kecenderungan memilih produk dengan harga yang lebih murah. Kebanyakan 
konsumen dengan price consciousness adalah konsumen yang memiliki 
pendapatan yang lebih rendah. Konsumen dengan price consciousness umumnya 
dalam mengambil keputusan akan berusaha mencari informasi tentang harga dan 
lebih melakukan proses seleksi (Soh, Rezaei, & Gu, 2017). 
Priceconsciousness memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi 
perilaku konsumen (Huang et al. 2004). Namun berdasarkan temuan penelitian 
Huang et al. (2004), price consciousness ditemukan tidak memiliki pengaruh pada 
attitude pada geray market. Hasil penelitian Jin dan Suh (2005) juga menunjukkan 
bahwa price consciousness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
produk private label untuk kategori produk makanan dan peralatan rumah tangga 
untuk konsumen di Korea Selatan.Dengan demikian penelitian ini sesuai dengan 
hipotesis penelitian yang menyatakan price consciousnessberpengaruhterhadap 








3. Product Quality(Z) Memoderasi Pengaruh Value Consciousness(X1) 
terhadap Purchase Intention(Y) 
Hasil analisis regresi moderasi dengan menggunakan product quality nilai 
selisih mutlak menunjukkan product quality memoderasi hubungan value 
consciousness terhadap purchase intentiondengan hasil signifikan 0.349 dilihat 
dari uji selisih mutlak pada tabel 4.24, nilai signifikan yang dimana lebih besar 
dari 0,05 (0,349 >0,05) dan koefisien regresi (B) bernilai positif. Hal ini berarti 
bahwa hipotesis keempat yang mengatakan product quality memoderasi pengaruh 
value consciousness terhadap value consciousness tidak terbukti atau di tolak.  
Berdasarkan hasil uji crosstabulationpenelitian ini dapat dibedakan 
menjadi dua kelompok responden, yaitu hasil nilai meanlaki-laki dan nilai 
meanperempuan (product qualityx jenis kelamin). Pada hasil uji kelompok laki-
laki nilai mean yang diperoleh yaitu 4.04 dengan presentase 80,83 sedangkan 
kelompok perempuan memiliki nilai sebesar 4,16dengan presentase 83.21. 
Sedangkan pada uji crosstabulation(value consciousnessx jenis kelamin) pada 
hasil uji kelompok laki-laki nilai mean yang diperoleh yaitu 3,92 dengan 
presentase 78,39sedangkan kelompok perempuan memiliki nilai sebesar 4,17 
dengan presentase 83,47, dari data tersebut karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin (gender) didominasikan oleh kelompok perempuan. Hal ini 
menunjukan bahwa terdapat perbedaan yang jauh antara responden laki-laki 
dengan reponden perempuan dalam mempersepsikan pengaruh nilai atau manfaat 
yang mereka rasakan terhadap value consciousnessdalam memoderasiproduct 






Dari analisis ditemukan bahwa variabel product quality tidak memoderasi 
value consciousnessterhadap purchase intention, bahwa variabel product quality 
tidak memperkuat ataupun memperlemah pengaruh value consciousness 
terhadappurchase intention. Artinya product quality tidak memberikan efek 
apapun ke value consciousnessterhadap purchase intention. Penulis menduga 
faktor yang menyebabkan product quality tidak memoderasi pengaruh value 
consciousness terhadap purchase intention yaitu karena konsumen yang 
berbelanja online merasa bahwa produk yang disediakan situs online belum bisa 
memuaskan benak konsumen disebabkan produk-produk yang ditawarkan tidak 
sepenuhnya memiliki fitur kekinian yang dapat memuaskan keinginan konsumen 
berbelanja online di kota Makassar.  
Deskriptif data penelitian menunjukan bahwa item pernyataan ketiga pada 
variabel value consciousnessdan product qualitymemiliki nilai mean paling 
rendah. variabel  value consciousnessdengan jawaban sebanyak 24 responden 
kurang setuju dengan pernyataan bahwa “Menurut saya produk online shop lebih 
murah dibandingkan dengan toko offline” dan pada variabel product 
qualitydengan jawaban sebanyak 30 responden kurang setuju dengan pernyataan 
bahwa “Produk-produk yang saya beli online memiliki fitur kekinian” artinya 
bahwa responden beranggapan bahwa berbelanja secara online tidak kalah lebih 
murah dibandingkan dengan berbelanja secara offline, dimana konsumen lebih 
leluasa dalam memilih dan menentukan pilihannya tanpa mengurangi kepuasan 






Kualitas yang dirasakan oleh konsumen akan berpengaruh terhadap 
kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa 
semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin tinggi 
pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli. Minat beli 
dipengaruhi oleh nilai dari produk yang dievaluasi. Nilai merupakan perbandingan 
antara kualitas terhadap pengorbanan dalam memperoleh suatu produk. Menurut 
Tjiptono (2005: 40) kualitas merupakan penilaian pelanggan terhadap keunggulan 
atau superioritas produk secara keseluruhan. Persepsi konsumen akan kualitas 
merupakan hal yang penting karena dapat berpengaruh terhadap minat beli 
konsumen akan suatu produk. Menurut Aaker (2008) (dalam Taqwa) persepsi 
kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh 
pelanggan. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Permana dan Haryanto (2014) 
menunjukan hasil bahwa persepsi kualitas terbukti berpengaruh positif terhadap 
minat pembelian notebook Lenovo. Hal ini juga didukung oleh penelitian Dinata 
(2015) tentang kaitan antara persepsi kualitas produk dengan minat beli. Peran 
kualitas produk akan mempengaruhi minat keputusan pembelian, hal ini wajar 
karena setiap orang akan memiliki persepsi yang berbeda-beda terhadap suatu 
objek oleh karena itu keputusan pembelian akan cepat terlaksana apabila muncul 
persepsi kualitas yang baik terhadap barang atau jasa yang akan dibelinya. 
Berdasarakan teori-teori dan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan 






persepsi konsumen tentang keunggulan dari produk. Oleh karena itu, semakin 
tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin memberikan 
pengaruh untuk melakukan minat pembelian. Persepsi meliputi segala sesuatu 
yang berkaitan dengan pengetahuan pelanggan terhadap kualitas merek. 
Konsumen akan memperlihatkan tanggapannya setelah mengetahui produk 
tersebut sehingga konsumen melakukan keputusan apa yang akan diambil dalam 
melakukan pembelian suatu produk. Ketiga variabel tersebut dapat dirumuskan 
dengan paradigma kerangka penelitian mengenai pengaruh negara asal, citra 
merek dan persepsi kualitas terhadap minat beli. Fitriyamani (2015) 
mengemumukan bahwa citra merek, kesadaran nilai, dan sikap terhadap 
pemalsuan merek mewah secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat 
membeli pada pengguna sepatu converse imitasi di Surabaya. 
4. Product Quality(Z) Dalam Memoderasi Pengaruh Price 
Consciousness(X2) Berpengaruh Terhadap Purchase Intention(Y) 
Hasil analisis regresi moderasi dengan menggunakan pendekatan nilai 
selisih mutlak menunjukkan product qualitymemoderasi hubungan price 
consciousnessterhadap purchase intentiondengan hasil signifikan 0.764, dilihat 
dari uji selisih mutlak pada tabel 4.24, nilai signifikan yang dimana lebih besar 
dari 0,05 (0,764 >0,05) dan koefisien regresi (B) bernilai positif. Hal ini berarti 
bahwa hipotesis keempat yang mengatakan product qualitymemoderasi pengaruh 
price consciousnessterhadap purchase intentiontidakterbukti atau di tolak.  
Berdasarkan hasil uji crosstabulationpenelitian ini dapat dibedakan 






meanperempuan (product qualityx jenis kelamin). Pada hasil uji kelompok laki-
laki nilai mean yang diperoleh yaitu 4.04 dengan presentase 80,83 sedangkan 
kelompok perempuan memiliki nilai sebesar 4,16dengan presentase 83.21. 
Sedangkan pada uji crosstabulation(price consciousness x jenis kelamin) pada 
hasil uji kelompok laki-laki nilai mean yang diperoleh yaitu 3,97 dengan 
presentase 7,48 sedangkan kelompok perempuan memiliki nilai sebesar 4,16 
dengan presentase 83,14, dari data tersebut karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin (gender) didominasikan oleh kelompok perempuan. Hal ini 
menunjukan bahwa terdapat perbedaan yang jauh antara responden laki-laki 
dengan reponden perempuan dalam mempersepsikan pengaruh nilai atau manfaat 
yang mereka rasakan terhadap price consciousness dalam memoderasiproduct 
quality berbelanja online di kota Makassar. 
Dari analisis ditemukan bahwa variabel product quality tidak memoderasi 
price consciousness terhadap purchase intention, bahwa variabel product quality 
tidak memperkuat ataupun memperlemah pengaruh price consciousness terhadap 
purchase intention. Artinya product quality tidak memberikan efek apapun ke 
price consciousness terhadap purchase intention. Penulis menduga faktor yang 
menyebabkan product quality tidak memoderasi pengaruh price consciousness 
terhadap purchase intentionyaitu karena konsumen yang berbelanja online 
beranggapan bahwa toko online shop menjual produk-produkfitur kekinian yang 
berkualitas dengan harga yang mahal, sementara perilaku konsumen terhadap 
barang atau jasa akan dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya selera 






Ketika seseorang berbelanja, hal awal yang sering diperhatikan calon 
konsumen adalah harga, kemudian produk yang akan dibeli, baik tampilan, 
maupun kualitasnya. Harga dan kualitas produk adalah hal yang penting bagi 
konsumen. Penetapan harga pada suatu produk haruslah sesuai dan wajar dengan 
kualitas produk yang ditawarkan. Tingginya harga yang ditawarkan tersebut akan 
diterima oleh konsumen yang mengkonsumsinya.Harga yang terlalu tinggi dan 
terlalu rendah akan mempengaruhi minat beli konsumen. Harga yang terlalu 
tinggi akan membuat konsumen berahli pada produk lain yang sejenis tetapi 
dengan harga yang lebih murah, begitu sebaliknya, jika harga yang ditawarkan 
terlalu rendah konsumen akan ragu dengan kualitas produk yang ditawarkan 
tersebut sehingga mengurangi minat beli akan produk tersebut. 
Menurut santoso, dkk (2016), Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa 
faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah kualitas produk, 
minat beli memoderasi hubungan seluruh variabel independen dengan variabel 
dependen. Implikasi dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi tim manajemen 
dalam merumuskan strategi penjualan sepatu futsal specs terkait kualitas produk, 














Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Value consciousnessberpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention berbelanja online di kota Makassar. Hal ini dikarenakanbahwa 
kesadaran nilai produk akan membuat konsumen mencari kombinasi 
terbaik antara harga dan kualitas sehingga konsumen memastikan bahwa 
uang yang mereka keluarkan untuk membeli sebuah produk harus sesuai 
dengan nilai dari produk tersebut, sehingga hipotesis pertama dalam 
penelitian ini diterima 
2. Price consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention berbelanja online di kota Makassar, Hal ini dikarenakan bahwa 
perilaku konsumen yang memiliki kesadaran akan tingkatan harga 
cenderung mengarah pada manfaat yang mereka inginkan, artinya bahwa 
tingkat kesadaran harga yang dimiliki olah seorang konsumen memiliki 
aspek penting yang harus diperhatikan oleh pemasaran karena harga yang 
dapat dinaikkan atau diturunkan tergantung dengan kesadaran konsumen 
dan lebih mengacu pada tingkatan dari segi manfaat yang 







3. Product quality tidak memoderasi value consciousness terhadap purchase 
intention pada perilakuberbelanja online di kota Makassar, hal ini 
dikarenakan bahwa konsumen yang berbelanja online merasa bahwa 
produk yang disediakan situs online belum bisa memuaskan benak 
konsumen disebabkan produk-produk yang ditawarkan tidak sepenuhnya 
memiliki fitur kekinian yang dapat memuaskan keinginan konsumen 
berbelanja online di kota Makassar, sehingga hipotesis ketiga dalam 
penelitian ini tidak terbukti atau ditolak.  
4. Product quality memoderasi price consciousness terhadap purchase 
intention berbelanjaonline di kota Makassar, hal ini dikarenakan 
konsumen yang berbelanja online beranggapan bahwa toko online shop 
menjual produk-produk fitur kekinian yang berkualitas dengan harga yang 
mahal, sementara perilaku konsumen terhadap barang atau jasa akan 
dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya selera konsumen, 
pendapatan, dan harga barang disaat kondisi yang lain tidak berubah, 
sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini tidak terbukti atau ditolak.  
B. Saran 
 
Penulis menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari kata sempurna. 
Oleh sebab itu, penulis berharap kepada penelitian selanjutnya agar lebih 
menyempurnakan hasil penelitian sebelumnya dan tentunya merujuk pada 
penelitian yang sudah ada, dengan harapan supaya penelitian yang didapatkan 
selanjutnya dapat lebih baik dari sebelumnya. Melalui tahapan analisis dari 






1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan peneliti dapat menggunakan lebih 
banyak responden agar hasil penelitian lebih relevan dengan cara 
menaikan tingkat kepercayaan (confidence level pada penghitungan 
jumlah sampel). Namun perlu dicatatan bahwa penambahan responden 
tidak bisa dilakukan sembarangan. Karena bisa jadi hasilnya akan 
mengecewakan (tidak menjamin). Selanjutnya diharapkan peneliti 
menambahkan variabel lainnya dalam mempengaruhi purchase intention 
dan dapat mengganti variabel moderasi yang memperkuat hubungan 
variabel independen dan dependen. 
2. Dalam memperoleh data penelitian diharapkan tidak hanya melakukan 
penyebaran kuesioner saja, tetapi memperoleh data secara langsung berupa 
wawancara dan survei kepada responden agar peneliti memperoleh data 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
Sebelum menjawab, isilah identitas Bapak/ibu pada tempat yang telah disediakan 
di bawah ini. Gunakan tanda silang (X), centang (√ ) atau lingkar ( O ). 
Nama    : 
Alamat   : 
Jenis Kelamin  :      a. Laki-Laki        b. Perempuan  
Usia     :      a. 17 tahun – 20 tahun          c. 31 – 50 tahun 
                                 b. 21 tahun – 30 tahun 
Pendidikan Terakhir  :      a. Tidak tamat SD/ sederajat d.SMP/ tsanawiyah 
    b. SD/ sederajat    e. SMA 
    c.  S1    f. S2 dan S3 
Pekerjaan                              :         a. Pelajar / Mahasiswa  d. Pegawai 
                                                        b. Wiraswasta   e. Lainnya 
                                                        c. Pegawai Swasta  
       Pendapatan                             :        a. <Rp.1.000.000,- 
 b. Rp.1.000.000,- s/d  Rp.5.000.000 
 c. Rp. 5.000.000,- s/d  Rp.10.000.000 
d. Rp.10.000.000,- s/d Rp.50.000.000  
Online Shop yang Digunakan:      a. Tokopedia   e. JD.id 
                                                       b. Shopee    f. Blibli.com 
                                                       c. Bukalapak              g. Zalora 






B. PETUNJUK PENGISIAN 
 Pilihlah salah satu jawaban dari beberapa alternatif yang telah disediakan 
sebagai berikut: 
STS   : Apabila anda merasa Sangat Tidak Setuju 
TS  : Apabila anda merasa Tidak Setuju 
KS  : Apabila anda merasa Kurang Setuju 
S  : Apabila anda merasa Setuju 
SS  : Apabila anda Sangat Setuju 
Beri tanda centang(√) pada salah satu kriteria untuk setiap pernyataan 
dibawah ini yang jawabannya menurut anda paling tepat. 





SS S KS TS STS 
1.  Saya dapat menyesuaikan pilihan harga produk 
dengan pendapatan keuangan. 
     
2.  Menurut saya berbelanja online adalah pilihan 
yang baik dan memuaskan. 
     
3.  Menurut saya produk online shop lebih murah 
dibandingkan dengan toko offline. 
     
4.  Menurut saya online shop menawarkan variasi 
harga yang lengkap dan wajar. 















SS S KS TS STS 
5.  Menurut saya penawaran harga online shop 
mampu bersaing dengan toko offline. 
     
6.  Toko online shop menjual produk yang berkualitas 
dengan harga terjangkau. 
     
7.  Harga yang ditawarkan tokoonline shop sesuai 
dengan manfaat produk yang diperoleh oleh 
pelanggan. 
     
 





SS S KS TS STS 
8.  Produk-produk yang saya beli online berfungsi 
dengan baik. 
     
9.  Produk-produk yang saya beli online memiliki 
daya tahan yang wajar sesuai harga. 
     
10.  Produk-produk yang tersedia pada online shop 
dapat dipercaya keasliannya. 
     
11.  Saya merasa model produk pada online shop yang 
ada digambar (instagram/website) terlihat indah 
dan sesuai dengan selera saya. 
     
12.  Produk-produk yang dijual online memiliki 
kualitas yang dapat dihandalkan sesuai harga. 














SS S KS TS STS 
13.  Saya berbelanja secara online karena ingin 
membeli produk yang saya butuhkan. 
     
14.  Saya berani mereferensikan untuk  
berbelanja online kepada orang lain. 
     
15.  Saya lebih menyukai berbelanja secara online 
untuk memenuhi kebutuhan. 
     
16.  Saya mencari informasi di media sosial mengenai 
produk yang ingin saya beli online. 
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LAMPIRAN 3: UJI VALIDITAS 
a. Value Consciousness 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 
Value 
Consciousness 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,196* ,214* ,230* ,546** 
Sig. (2-tailed)  ,048 ,031 ,020 ,000 
N 102 102 102 102 102 
X1.2 Pearson Correlation ,196* 1 ,287** ,518** ,725** 
Sig. (2-tailed) ,048  ,003 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 
X1.3 Pearson Correlation ,214* ,287** 1 ,461** ,736** 
Sig. (2-tailed) ,031 ,003  ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 
X1.4 Pearson Correlation ,230* ,518** ,461** 1 ,782** 
Sig. (2-tailed) ,020 ,000 ,000  ,000 
N 102 102 102 102 102 
Value Consciousness Pearson Correlation ,546** ,725** ,736** ,782** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 102 102 102 102 102 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
b. Price Consciousness 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 
Price 
Consciousness 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,324** ,270** ,661** 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,006 ,000 
N 102 102 102 102 
X2.2 Pearson Correlation ,324** 1 ,646** ,855** 
Sig. (2-tailed) ,001  ,000 ,000 
N 102 102 102 102 
X2.3 Pearson Correlation ,270** ,646** 1 ,824** 
Sig. (2-tailed) ,006 ,000  ,000 
N 102 102 102 102 
Price Consciousness Pearson Correlation ,661** ,855** ,824** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 102 102 102 102 








c. Purchase intention  
Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
Purchase 
Intention 
Y.1 Pearson Correlation 1 ,504** ,507** ,475** ,419** ,712** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Y.2 Pearson Correlation ,504** 1 ,508** ,402** ,521** ,733** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Y.3 Pearson Correlation ,507** ,508** 1 ,665** ,640** ,859** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Y.4 Pearson Correlation ,475** ,402** ,665** 1 ,680** ,824** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Y.5 Pearson Correlation ,419** ,521** ,640** ,680** 1 ,823** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Purchase Intention Pearson Correlation ,712** ,733** ,859** ,824** ,823** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 102 102 102 102 102 102 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
d. Produc quality (z) 
Correlations 
 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Product Quality 
Z.1 Pearson Correlation 1 ,563** ,349** ,440** ,370** ,680** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Z.2 Pearson Correlation ,563** 1 ,546** ,541** ,543** ,828** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Z.3 Pearson Correlation ,349** ,546** 1 ,350** ,663** ,786** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Z.4 Pearson Correlation ,440** ,541** ,350** 1 ,423** ,712** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Z.5 Pearson Correlation ,370** ,543** ,663** ,423** 1 ,807** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 102 102 102 102 102 102 
Product Quality Pearson Correlation ,680** ,828** ,786** ,712** ,807** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  






**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
LAMPIRAN 4: UJI REALIBILITAS 
a. Value Consciousness 
 
Reliability Statistics 




b. Price Consciousness 
 
Reliability Statistics 




c. Purchase intention  
 
Reliability Statistics 




d. Product Quality  
 
Reliability Statistics 








LAMPIRAN 5: UJI ASUMSI KLASIK 
 
A. Uji Normalitas 
 
 














Test Statistic ,065 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 







1 Value Consciousness ,589 1,699 
Price Consciousness ,629 1,589 
Product Quality ,652 1,533 












D. Uji Autokorelasi 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




1 ,798a ,636 ,625 2,036 2,147 
a. Predictors: (Constant), Product Quality, Price Consciousness , Value 
Consciousness 










LAMPIRAN 6: UJI HIPOTESIS 
A. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 𝑯𝟏 dan 𝑯𝟐 
1. Analisis Regresi Linear Berganda 
 
 B 
1 (Constant) 2,515 
Value Consciousness ,282 
Price Consciousness 1,031 
 
 
2. Uji Koefisien Determinasi (𝑅2) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,737a ,542 ,533 2,272 
a. Predictors: (Constant), Price Consciousness , Value 
Consciousness 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,515 1,710  1,471 ,144 
Value Consciousness ,282 ,114 ,204 2,479 ,015 
Price Consciousness 1,031 ,141 ,601 7,295 ,000 







A. Hasil Uji Regresi Moderasi dengan Pendekatan Nilai Selisih Mutlak 
Terhadap Hipotesis Penelitian 𝑯𝟑 dan 𝑯𝟒 
1. Analisis Koefisien Determinasi (𝑅2) 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,801a ,641 ,622 2,044 
a. Predictors: (Constant), X2_Z, Zscore:  Price 
Consciousness, X1_Z, Zscore:  Value Consciousness, 
Zscore:  Product Quality 
 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 19,454 ,371  52,499 ,000 
Zscore:  Value 
Consciousness 
,229 ,267 ,069 ,855 ,395 
Zscore:  Price 
Consciousness 
1,626 ,257 ,489 6,324 ,000 
Zscore:  Product 
Quality 
1,358 ,272 ,408 4,990 ,000 
X1_Z ,360 ,382 ,065 ,941 ,349 
X2_Z ,103 ,342 ,021 ,301 ,764 







LAMPIRAN 7: UJI CROSSTABULATION (JENIS KELAMIN) 
1. Value Consciousness 




Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 0 7 16 28 51 
perempuan 1 6 19 25 51 
Total 1 13 35 53 102 




Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 5 9 21 16 51 
perempuan 2 12 19 18 51 
Total 7 21 40 34 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 3 16 10 21 51 
perempuan 0 3 8 19 21 51 
Total 1 6 24 29 42 102 
 
Jenis 
Kelamin STS TS N S SS N SKORMAx SKOR MEAN TCR KATEGORI 
Laki-laki 1 10 53 67 85 216 1080 873 4,04 80,83 
SANGAT 
TINGGI 








Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 8 21 20 51 
perempuan 0 7 17 27 51 






2. Price Consciousness 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 1 7 26 16 51 
perempuan 0 0 7 23 21 51 
Total 1 1 14 49 37 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 1 11 21 16 51 
perempuan 0 1 10 26 14 51 
Total 2 2 21 47 30 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 2 11 24 13 51 
perempuan 0 1 7 26 17 51 
Total 1 3 18 50 30 102 
 
Jenis 
Kelamin STS TS N S SS N SKORMAx SKOR MEAN TCR KATEGORI 
Laki-laki 4 4 29 71 45 153 765 608 3,97 79,48 BAIK 









3. Puchase Intention 




Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 7 26 16 51 
perempuan 0 5 29 17 51 
Total 2 12 55 33 102 
 




Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 3 12 23 13 51 
perempuan 1 7 24 19 51 
Total 4 19 47 32 102 
 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 7 17 13 12 51 
perempuan 1 1 17 22 10 51 
Total 3 8 34 35 22 102 
 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 5 13 19 13 51 
perempuan 0 1 6 29 15 51 











Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 17 19 13 51 
perempuan 0 7 29 15 51 
Total 2 24 48 28 102 
 
Jenis 
Kelamin STS TS N S SS N SKORMAx SKOR MEAN TCR KATEGORI 
Laki-laki 3 19 66 100 67 255 1275 974 3,82 76,39 BAIK 





4. Product Quality 




Total TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 4 23 22 51 
perempuan 0 2 24 25 51 
Total 2 6 47 47 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 1 10 23 16 51 
perempuan 0 1 5 28 17 51 
Total 1 2 15 51 33 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 2 5 18 18 8 51 
perempuan 0 2 12 26 11 51 










Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 3 4 20 23 51 
perempuan 0 0 2 20 29 51 
Total 1 3 6 40 52 102 




Total STS TS N S SS 
Jenis 
Kelamin 
Laki-laki 1 3 13 14 20 51 
perempuan 0 1 5 23 22 51 
Total 1 4 18 37 42 102 
 
Jenis 
Kelamin STS TS N S SS N SKORMAx SKOR MEAN TCR KATEGORI 
Laki-laki 5 14 68 98 89 274 1370 1074 3,92 78,39 BAIK 
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